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Tässä opinnäytetyössä tutkittiin suosittelumarkkinoinnin toimivuutta Suomen Tilaajavastuu 
Oy:n rakennus- ja kiinteistöalan suosittelija-asiakkuuksissa. Tutkittava kohderyhmä valittiin 
yhdessä toimeksiantajan kanssa, jotta tämänhetkisen mallin toimivuudesta saataisiin 
mahdollisimman laaja ja kattava kuva. 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, onko tämänhetkinen malli riittävän tehokas 
markkinoinnin keino, vai onko olemassa jokin muu tuottoisampi vaihtoehto markkinoinnin 
toteuttamiseen. Lisäksi tutkimuksessa haluttiin selvittää, miten tämänhetkistä 
suosittelumallia voitaisiin kehittää. 
 
Opinnäytetyön lähdeaineistona käytettiin suosittelumarkkinointiin ja asiakkuuksiin liittyvää 
kirjallisuutta. Keskeisenä lähdeaineistona toimi myös muun muassa Laki tilaajan 
selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista työvoimaa käytettäessä (tilaajavastuulaki).  
 
Työn empiirinen tutkimus suoritettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmällä Google Docs –
järjestelmän avulla. Sähköinen kyselylomake laadittiin yhteistyössä toimeksiantajan kanssa, 
jossa vastaajilta kysyttiin suosittelumallin toimivuuteen ja suosittelukeinoihin liittyviä 
kysymyksiä. Tutkimus toteutettiin syyskuun 2011 aikana, jolloin sähköinen kyselylomake 
lähetettiin 23 henkilölle. Kohdejoukosta kaiken kaikkiaan 10 henkilöä vastasi kyselyyn, joten 
vastausprosentiksi muodostui 43,5.  
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n rakennus- ja kiinteistöalan asiakkaat ovat tyytyväisiä 
tämänhetkiseen suosittelumalliin. Palveluiden ja suosittelumallin toimivuutta perusteltiin 
muun muassa helppoudella ja edullisuudella. Suomen Tilaajavastuu Oy:n tarjoamia 
suosittelukeinoja käytetään monipuolisesti, joista käytetyimpiä tällä hetkellä ovat 
suosittelukirje ja sähköposti. Suositteluprosessin voidaan sanoa olevan toimiva, mutta sitä 
tukevat ohjeistukset ja lisäpalvelut vaativat jatkotoimenpiteitä, mikä ilmeni myös vastaajien 
esittämistä kehitysehdotuksista. Työn lopussa tuodaan esille konkreettisia keinoja, joiden 
avulla tämänhetkistä suosittelijamallia voidaan parantaa ja tehostaa. 
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The objective of this thesis was to analyse the functionality of recommendation marketing 
among the building and estate branch customers of Suomen Tilaajavastuu Oy. The target 
group was chosen in co-operation with the marketing and sales teams in order to form a 
comprehensive insight into the functionality of the recommendation model. 
 
The aim of the research was to find out whether the current recommendation model is 
appropriate and efficient enough for the current marketing purpose. In addition to that, the 
intention was to find out how the current recommendation model could be improved. 
 
The theoretical framework consists of literature concerning recommendation marketing and 
customership. The Act on the Contractor’s Obligations and Liability when Work is Contracted 
Out is also a central reference used in this thesis. 
 
The empirical section of the thesis was carried out with a qualitative research method using 
an electronic questionnaire hosted by Google Docs. In the questionnaire, the target group was 
asked to give their opinion to various questions concerning the functionality of the current 
recommendation model and the methods of recommendation marketing. The research was 
implemented in September 2011 and the questionnaire was sent to 23 respondents who 
represented the target group. All in all, 10 of the 23 respondents took part in the research, so 
the total response rate was 43.5 per cent. 
 
Generally speaking, the respondents were satisfied with the current recommendation model. 
The recommendation model and the services provided by Suomen Tilaajavastuu Oy were 
stated to be user-friendly and economical. The methods for recommendation marketing 
provided by Suomen Tilaajavastuu Oy are broadly used of which the most popular ones have 
been the recommendation letter and e-mail. The recommendation process functions well and 
only the instructions and the additional features need future actions in order to improve the 
process. In the final section of this thesis a few concrete ideas for improving the current 
recommendation process are given. 
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 1 Johdanto 
 
Suosittelumarkkinointi on viime vuosina erityisesti kuluttajamarkkinoinnissa esiin noussut 
markkinoinnin keino, jossa hyödynnetään tyytyväisten asiakkaiden suosittelukäyttäytymistä. 
Nykyään suosittelumarkkinointia käytetään myös yritysmaailmassa, ja suosittelualttiuden 
mittaamiseen on kehitetty erilaisia mittareita. Suosittelun edellytyksenä on pitkäjänteinen 
asiakashallinta ja asiakasjohtaminen, joiden lähtökohtana on oltava asiakastyytyväisyyden ja 
asiakasuskollisuuden tavoitteleminen. Kilpailuedun luominen erityisesti asiakaspalvelun 
kautta on tärkeää suosittelumarkkinoinnin toteuttamisen ja onnistumisen kannalta. 
 
Työn tutkimusosiossa selvitetään suosittelumarkkinoinnin toimivuutta Suomen Tilaajavastuu 
Oy:n rakennus- ja kiinteistöalan suosittelija-asiakkuuksissa. Työssä esitellään ensin 
taustatekijöitä ja tutkimusongelma, joiden pohjalta esitellään työn kannalta oleellinen 
teoreettinen viitekehys. Empiirinen tutkimus pohjautuu tutkimusongelmaan ja teoreettiseen 
viitekehykseen. Lopuksi työssä esitellään tutkimustulokset sekä johtopäätökset ja 
tutkimuksen pohjalta nousseet konkreettiset kehitysehdotukset, minkä jälkeen tuodaan esille 
tutkimuksesta nousseita aiheeseen liittyviä jatkotutkimushaasteita. 
 
1.1 Työn tausta  
 
Opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona Suomen Tilaajavastuu Oy:lle (STV Oy). Työn aihe 
muotoutui yhteistyössä yrityksen toimitusjohtaja Lars Albäckin kanssa, joka on vastuussa tällä 
hetkellä myös yrityksen myynnistä yhdessä Antti-Eemeli Mäkisen kanssa. Tarve 
suosittelumallin tutkimiselle on suuri, sillä markkinointia ja myyntiä on tehostettava 
tulevaisuudessa entisestään yrityksen pienten resurssien vuoksi. Tällä hetkellä 
suosittelumarkkinointia ei toteuteta johdonmukaisten prosessien kautta, vaan jokaisen 
asiakkuuden mukaan erillisillä toimintatavoilla. 
 
Suosittelumalli on todettu tähän asti hyväksi keinoksi tehostaa markkinointia ja kasvattaa 
myyntiä erityisesti rakennus- ja kiinteistöalan suosittelija-asiakkuuksissa, mutta sen 
tehokkuutta ei ole mitattu, eikä myöskään pyritty selvittämään muita, tehokkaampia myynnin 
tai markkinoinnin vaihtoehtoja. STV Oy:n suosittelija-asiakaskunta kasvaa koko ajan ja 
tarkoituksena on saada palautetta tämän hetkisen suosittelumallin toimivuudesta, jotta sitä 
voitaisiin kehittää entisestään ja muodostaa jatkoa varten yhtenäinen toimintatapa, jonka 
perusteella yrityksen markkinointia ja myyntiä johdetaan ja organisoidaan. 
8 
1.2 Työn tavoite ja tutkimusongelma 
 
Työn tavoitteena on analysoida Suomen Tilaajavastuu Oy:n suosittelumarkkinointia 
markkinoinnin tehokkuuden näkökulmasta ja yhdessä teoreettisen viitekehyksen kanssa 
muodostaa käsitys siitä, onko suosittelumarkkinointi tällä hetkellä kaikkein tehokkain ja 
tarkoituksenmukaisin markkinoinnin keino, vai onko olemassa jokin muu tapa tehostaa 
markkinointia juuri rakennus- ja kiinteistöalan suosittelija-asiakkuuksissa. Empiirisen 
tutkimuksen kautta saatavien tulosten pohjalta on tässä työssä siis tarkoitus vastata 
seuraaviin kysymyksiin: 
 
• Onko suosittelumarkkinointi tällä hetkellä kaikkein tehokkain tapa markkinoida 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n palveluita? 
• Miten tämänhetkistä suosittelumallia voidaan kehittää? 
 
Työn on tarkoitus toimia jatkossa teoreettisena pohjana Suomen Tilaajavastuu Oy:n myynti- 
ja markkinointitiimeille, ja saatuja tuloksia on tarkoitus hyödyntää myynnin ja markkinoinnin 
tukena sekä uusasiakashankinnassa uusille toimialoille siirryttäessä. Kvalitatiivisessa 
tutkimuksessa haastatellaan STV Oy:n tämänhetkisiä suosittelija-asiakkaita, joten 
tutkimuksesta saadut tulokset ja johtopäätökset ovat tärkeitä myös asiakastyytyväisyyden 
kannalta. 
 
1.3 Aiheen rajaus 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n myynti ja markkinointi tapahtuu tällä hetkellä lähes kokonaan 
isojen rakennus- ja kiinteistöalan sekä julkisen ja yksityisen sektorin suosittelija-asiakkaiden 
kautta, jotka suosittelevat Suomen Tilaajavastuu Oy:n palveluita omille alihankkijoillensa. 
Muuten, kuin edellä mainittua kautta palveluun liittyneet yritykset eivät ole tällä hetkellä 
taloudellisesti tärkeässä osassa oleva asiakasryhmä, eikä niitä tutkita tässä työssä.  
 
Työssä ei tutkita suosittelumallin toimivuutta julkisen tai yksityisen sektorin toimijoiden 
näkökulmasta, sillä tällä hetkellä rakennus- ja kiinteistöalan suosittelija-asiakkaista on 
mahdollista saada kattavin tieto suosittelumarkkinoinnin toimivuudesta ja rakentaa näin 
markkinoinnin toimintamalleja yrityksen myynnin ja markkinoinnin tueksi. Rakennusalan 
suuret toimijat, esimerkiksi Rakennusteollisuus RT ry, Rakentamisen Laatu RALA ry ja 
Lemminkäinen, ovat tiiviisti yhteistyössä Suomen Tilaajavastuu Oy:n kanssa, joten tietoa on 
laajalti saatavilla eri näkökulmista erityisesti rakennusalan sisällä. 
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2 Toimintaympäristö 
 
Yrityksen toimintaympäristöön vaikuttavat tekijät voidaan jaotella taloudellisiin, poliittisiin, 
sosiaalisiin ja teknologisiin tekijöihin (Toimintaympäristö 2011). Suomen Tilaajavastuu Oy:n 
toiminta perustuu lakisääteisten raporttien kokoamiseen ja julkaisemiseen, joten yrityksen 
toimintaan ensisijaisesti vaikuttavat muutokset liittyvät lainsäädännön muutoksiin ja 
poliittisiin päätöksiin. Myös talouden kehityksellä on suuri vaikutus STV Oy:n toimintaan, sillä 
tällä hetkellä suurin osa asiakkaista toimii rakennusalalla, jossa taloudelliset muutokset 
näkyvät välittömästi tilattavan työn määrässä. Yhteistyökumppaneiden 
tiedontoimitushinnoissa tapahtuvat muutokset eivät vaikuta merkittävästi STV Oy:n 
toimintaan, sillä ne on otettu huomioon budjettia suunniteltaessa, eikä yllättäviä muutoksia 
ole tähän mennessä tapahtunut.  
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n asiakaskunnan demografisia tekijöitä ei ole tutkittu, joten tarkkaa 
tietoa muun muassa asiakaskunnan ikärakenteesta ei ole. Yleisesti ottaen voidaan kuitenkin 
sanoa, että erityisesti rakennusalalla toimittajan asemassa olevat yritykset ovat 
ikärakenteeltaan vanhoja, ja nuoria, alle 25–vuotiaita, on melko vähän. Asiakaskunnan 
ikärakenteen kehitys asettaa haasteita STV Oy:lle, sillä palveluita tarjotaan ainoastaan 
internetissä. Asiakaspalvelusta saadun palautteen perustella osa ikääntyneistä asiakkaista 
kokee internetissä toimimisen hankalaksi, kun taas nuoremmat kokevat palvelun käytön melko 
helpoksi. Näin myös teknologian kehitys vaikuttaa STV Oy:n toimintaan, sillä internetissä 
toimivan yrityksen on pysyttävä mukana esimerkiksi tiedonsiirtoon liittyvissä muutoksissa, 
jotta asiakkaiden tarpeisiin pystytään vastaamaan. Toimintaympäristöön liittyvät muutokset 
tulee ottaa huomioon kaikessa liiketoiminnassa kilpailuedun säilyttämiseksi, ja jotta 
palveluita pystytään tuottamaan asiakkaille tulevaisuudessakin. 
 
2.1 Yrityskuvaus 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy on ICT–alalla toimivan Aspida Oy:n perustama yritys, joka on 
perustettu vuonna 2008 torjumaan harmaata taloutta ja tehostamaan tilaajavastuulain 
noudattamiseen liittyvää raportointia. Yritystoiminnan kulmakivenä on pyrkiä tuottamaan 
asiakkaille lisäarvoa alentamalla byrokratiaan ja lakisääteisten velvoitteiden täyttämiseen 
liittyviä kustannuksia. (Suomen Tilaajavastuu Oy 2011.) 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy ylläpitää tilajavastuu.fi–palvelua, josta on saatavilla kaikista 
Luotettava Kumppani –ohjelmaan liittyneistä asiakkaista tilaajavastuulain mukaiset tiedot. 
Tilaajavastuuraportit on koottu Raportit–palveluun, josta kaikki yritykset voivat ilmaiseksi 
käydä hakemassa Luotettava Kumppani –raportteja. Lisäksi tilaajavastuu.fi–palvelu tarjoaa 
myös Valvoja–palvelua, jonka kautta voi hakea useampia tilaajavastuuraportteja kerrallaan ja 
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valvoa omien alihankkijoiden tilaajavastuulain noudattamista automaattisen 
seurantajärjestelmän kautta. (Palvelut 2011.) 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n omistajia ovat Aspida Oy:n lisäksi Rakentamisen Laatu, RALA Ry, 
ja Sähkö- ja teleurakoitsijaliitto, STUL Ry. Yrityksen asiakaskunta koostuu tällä hetkellä 
pääosin rakennus- ja kiinteistöalan edustajista sekä yksityisen ja julkisen sektorin toimijoista. 
(Suomen Tilaajavastuu Oy 2011.) 
 
2.2 Toimialakuvaus 
 
Tässä osiossa esitellään lyhyesti rakennus- ja kiinteistöalan tämänhetkistä tilannetta siihen 
liittyvien toimialojen ja taloudellisten tekijöiden näkökulmasta. Vaikka Suomen Tilaajavastuu 
Oy:n asiakaskunta koostuu myös muiden teollisuuden alojen asiakkaista, eivät ne ole 
olennaisia tämän työn toteuttamisen kannalta.  
 
Rakennusteollisuus RT Ry:n mukaan Suomen kiinteistö- ja rakennusklusteri oli vuonna 2005 
arvoltaan yli 400 miljardia euroa, mikä on lähes 75 % Suomen kansallisvarallisuudesta. Klusteri 
muodostuu toimialoista, jotka rakentavat ja tuottavat muun muassa erilaisia asuin-, 
työpaikka- ja vapaa-ajan tilat ja rakennukset, liikenneverkon ja ympäristörakenteet. 
Klusteriin kuuluu myös kaikkeen rakennettuun ympäristöön liittyvä kunnossapito- ja 
korjaustoiminta sekä kiinteistönpito. Klusteriin kuuluvien tahojen toiminta tapahtuu pääosin 
kotimaassa, mutta yhä enenevässä määrin toimintaa on siirretty myös ulkomaille. (Kiinteistö- 
ja rakennusala 2011.) 
 
Tilastokeskuksen teettämän rakentamisen toimialakatsauksen mukaan rakentamisen 
työllisyystilanne on kehittymässä hitaasti positiiviseen suuntaan, mikä on seurausta 
rakennustoiminnan lisääntymisestä (Rakentamisen toimialakatsaus III/2010). Erityisesti 
talonrakennusalalla työllisyystilanne on parantunut huomattavasti viime vuoteen verrattuna 
(Rakentamisen toimialakatsaus I/2010). 
 
2.3 Palvelukuvaus 
 
Keskeistä Suomen Tilaajavastuu Oy:n tarjoamien palveluiden osalta on tilaajavastuulaki sekä 
tilaajan ja toimittajan eri roolit ja velvollisuudet lain noudattamisessa. Työn tilaajalla on lain 
mukaan velvollisuus tarkistaa työn toimittajalta tilaajavastuulain noudattamiseen liittyvät 
todistukset, joita ovat muun muassa tiedot vero- ja eläkevakuutusmaksuista, tieto 
noudatettavista työehtosopimuksista ja erilaiset rekisterimerkinnät. Toimittajalla on 
puolestaan velvollisuus toimittaa tilaajalle lain vaatimat todistukset. (Mikä on 
tilaajavastuulaki? 2011.) 
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Suomen Tilaajavastuu Oy tarjoaa asiakkaiden koon ja tarpeen mukaan räätälöityjä palveluita 
kuvion 1 mukaisesti, joita ovat tilaajan asemassa oleville suurimmille pääurakoitsijoille ja 
rakennuttajille tarjottava Valvoja–palvelu, pienille toimittajan asemassa oleville 
aliurakoitsijoille tarjottava Luotettava Kumppani –palvelu ja kaikille yrityksille tarjottava 
ilmainen Raportit–palvelu.  
 
 
Kuvio 1: Palvelukuvaus 
 
Seuraavissa alaluvuissa kuvataan tarkemmin Suomen Tilaajavastuu Oy:n tarjoamia palveluita. 
 
2.3.1 Luotettava Kumppani –palvelu 
 
Luotettava Kumppani –palvelu on tarkoitettu toimittajan asemassa oleville yritykselle, jotka 
harjoittavat toimintaansa tilaajavastuulain puitteissa, ja joutuvat näin toimittamaan 
tilaajilleen lakisääteiset todistukset muun muassa vero- ja eläkevakuutustiedoista. Palveluun 
liitytään täyttämällä valtakirja tilaajavastuu.fi–etusivulla, minkä jälkeen STV Oy valtuutetaan 
hakemaan ja julkaisemaan tilaajavastuulain edellyttämät tiedot Raportit-palvelussa. 
Palvelussa julkaistaan tiedot noudatettavista työehtosopimuksista, eläkevakuutustiedot, 
verotiedot, kaupparekisteriote ja Yritys- ja yhteisötietojärjestelmän (myöhemmin YTJ) 
mukaiset rekisterimerkinnät. Lisäksi liityttäessä on mahdollista ilmoittaa vapaaehtoiset 
lisätiedot (vastuu- ja tapaturmavakuutustiedot sekä työterveydenhuoltotiedot), joita 
tilaajavastuulaki ei erikseen edellytä ilmoittamaan. (Luotettava Kumppani 2011.) 
 
Palvelu maksaa 70 ! + ALV/vuosi (vapaaehtoiset lisätiedot 10 ! + ALV/vuosi/kpl) ja yrityksen 
tiedot tarkistetaan STV Oy:n toimesta noin kuukauden välein. Luotettava Kumppani –
palveluun liittynyt yritys voi hakea omaa raporttiaan tämän jälkeen ilmaiseksi rajattoman 
määrän. Rakennusalan yleisten suositusten mukaan, tilaajavastuutiedot saavat olla enintään 
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kolme kuukautta vanhoja. Tätä suositusta käytetään tällä hetkellä myös Suomen Tilaajavastuu 
Oy:n raporttien päivityssykleissä. (Luotettava Kumppani 2011.) 
 
2.3.2 Raportit–palvelu 
 
Raportit-palvelu on sekä tilaajille että toimittajille suunnattu palvelu, josta on ilmaiseksi 
saatavilla Luotettava Kumppani –palveluun liittyneiden yritysten tilaajavastuuraportteja. 
Haun määrää ei ole palvelussa rajattu. Palvelun käyttöönotto edellyttää rekisteröitymistä, ja 
siihen on tällä hetkellä mahdollista rekisteröityä vain yrityksen nimellä ja y-tunnuksella, ei 
yksityishenkilönä. Lisäksi Raportit –palvelusta on saatavilla kaikkien YTJ–kannassa (Yritys- ja 
yhteisötietojärjestelmä) olevien yritysten maksullisia raportteja, joiden hinta on 5,50 ! + 
ALV. (Raportit 2011.) 
 
2.3.3 Valvoja–palvelu 
 
Valvoja–palvelu on työn tilaajille suunnattu tehostettu raportointipalvelu, joka automatisoi 
tilaajavastuulain seurannan. Valvoja-palvelua käytetään tällä hetkellä erityisesti 
rakennustyömailla, joilla toimii samaan aikaan jopa 50 aliurakoitsijaa. Valvoja–palvelun avulla 
pääurakoitsija voi tarkistaa yhden palvelun avulla kaikkien aliurakoitsijoidensa 
tilaajavastuuraportit. Palvelu ilmoittaa pääurakoitsijalle välittömästi työmaalla, mikäli jonkin 
aliurakoitsijana toimivan yrityksen tiedoissa ilmenee puutteita. (Valvoja 2011.) 
 
Valvoja–palvelu eroaa Raportit–palvelusta muun muassa hakumäärän perusteella. Kun 
Raportit–palvelusta voi hakea vain yhden raportin kerrallaan, voi Valvoja–palvelusta tarkistaa 
kerrallaan jopa 500:n yrityksen raportit, eikä ylimääräistä erilaisten todistusten päivittämistä 
tai arkistointia tarvita. Valvoja-palvelussa on kertaluonteinen aloitusmaksu ja kiinteä 
kuukausimaksu, jotka molemmat määräytyvät valvottavien yritysten määrän mukaan. (Valvoja 
2011.) 
 
2.4 Sidosryhmät 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n omistajia ovat Rakentamisen Laatu Ry (RALA), Sähkö- ja 
Teleurakoitsijaliitto (STUL), sekä tilaajavastuu.fi-palvelun kehittänyt ITC-alan yritys Aspida 
Oy. Sekä STUL Ry:n että RALA Ry:n jäsenyritykset on liitetty Suomen Tilaajavastuu Oy:n 
Luotettava Kumppani –palveluun. (Suomen Tilaajavastuu Oy 2011.) 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n koostamaan tilaajavastuuraporttiin tulevat tiedot haetaan kuvion 
2 mukaisilta tiedontoimittajilta. Eläkevakuutusyhtiöille sekä verohallinnolle lähetetään STV 
Oy:n toimesta tietopyynnöt noin kuukauden välein sen hetkisten Luotettava Kumppani –
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palveluun liittyneiden yritysten maksutilanteesta. Eläkevakuutusyhtiöt ja verohallinto 
varaavat vastausaikaa 2-4 viikkoa, minkä jälkeen tiedot päivitetään Luotettava Kumppani –
palveluun ja ilmainen raportti on kaikkien palveluun rekisteröityjen yritysten haettavissa. 
 
 
Kuvio 2: Sidosryhmäkaavio 
 
Patentti-ja rekisterihallitus (PRH) toimittaa tilaajavastuuraporttiin yritysten 
kaupparekisteriotteet. Yritys- ja yhteisötietojärjestelmästä haetaan tilaajavastuuraporttiin 
liitettävä YTJ–ote, joka sisältää tilaajavastuulain vaatimat tiedot eri rekisterimerkinnöistä. 
Sekä kaupparekisteriote että YTJ–ote päivitetään noin kahden kuukauden välein. (Albäck 
2011.) 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:llä on tällä hetkellä vain yksi kilpailija, Suomen Asiakastieto Oy. 
Suomen Asiakastieto Oy tuottaa myös tilaajavastuuraportteja, mutta esimerkiksi hinnoittelu 
määräytyy haettavan tiedon mukaan ja tilaajavastuuraportista maksetaan jokaisella 
hakukerralla erikseen osioittain, kun taas STV Oy:n palvelusta saa Luotettava Kumppani –
raportin 70 ! + ALV/ vuosi. Tällä hetkellä Asiakastiedon Vastuullinen yritys –palvelu ei uhkaa 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n Luotettava Kumppani -palvelun asemaa, sillä Vastuullinen yritys –
palveluun kuuluu viimeisimmän tiedon mukaan noin 300 yritystä, kun taas Luotettava 
Kumppani –jäseniä on noin 6500. (Albäck 2011.) 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n asiakaskunta koostuu tällä hetkellä Valvoja–palvelua käyttävistä 
asiakkaista, Luotettava Kumppani –palvelua käytettävistä asiakkaista sekä suosittelija–
asiakkaista, jotka ovat yleensä isompia yrityksiä, jotka suosittelevat toimittajiaan aktiivisesti 
liittymään Luotettava Kumppani –palveluun. Valvoja–palvelua käyttävät tilaaja-asiakkaat ovat 
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myös suosittelija-asiakkaita, sillä heidän tulee saada mahdollisimman moni omista 
toimittajistaan liittymään mukaan palveluun, jotta Valvoja–palvelusta olisi hyötyä tilaajalle.  
 
2.5 Suosittelumalli 
 
STV Oy:n aloittaessa toimintansa vuonna 2008, ei yrityksen markkinointi ja asiakashankinta 
ollut systemaattista, vaan suurin osa asiakkaista saatiin muun muassa Rakennusteollisuus RT 
Ry:n ja muiden merkittävien rakennusalan toimijoiden kautta. STV Oy:llä oli tämän hetkisistä 
palveluista tarjolla ainoastaan Luotettava Kumppani –palvelu, ja asiakasmäärät kasvoivat 
melko hitaasti. Kun Rakennusteollisuus RT Ry ja rakennusalan liitot alkoivat tukea enemmän 
STV Oy:n toimintaa ja tilaajavastuulakiin alettiin kiinnittää enemmän huomiota, alkoivat 
myös muut rakennus- ja kiinteistöalan toimijat kiinnostumaan Suomen Tilaajavastuu Oy:n 
tarjoamasta Luotettava Kumppani –palvelusta. (Albäck 2011.) 
 
Vähitellen tietoisuuden kasvaessa suuria rakennus- ja kiinteistöalan toimijoita liittyi mukaan, 
ja Suomen Tilaajavastuu Oy:ssä alettiin hyödyntää korkean tason kontakteja 
uusasiakashankinnassa, minkä seurauksena STV Oy:n asiakasmäärä lähti kiihtyvään kasvuun. 
Suomen Tilaajavastuu Oy:ssä huomattiin, että uusia kontakteja täytyy hyödyntää 
uusasiakashankinnassa, sillä yrityksellä ei ollut tarpeeksi resursseja asiakkaiden yksittäiseen 
hankkimiseen. Vuosi toisensa jälkeen asiakasmäärät ovat kasvaneet ja Suomen Tilaajavastuu 
Oy on vallannut uusia toimialoja; hyvänä esimerkkinä isännöintitoiminta. Viimeisen vuoden 
sisällä myös kunnat ja kaupungit ovat ryhtyneet suosittelemaan Suomen Tilaajavastuu Oy:n 
palveluita omille toimittajillensa, minkä kautta yritys on saanut lisää näkyvyyttä. Tällä 
hetkellä Suomen Tilaajavastuu Oy:llä on potentiaalia kasvattaa asiakaskuntaa yhä enemmän, 
mutta yrityksellä ei ole tarpeeksi resursseja eikä selkeää systeemiä, jonka avulla 
suosittelumarkkinointia johdettaisiin, seurattaisiin tai mitattaisiin. (Albäck 2011.) 
 
Suosittelumarkkinoinnin avulla Suomen Tilaajavastuu Oy kasvattaa asiakaskuntaansa ja 
vahvistaa asemaansa Suomessa tilaajavastuuraporttien toimittajana. Kuten kuviosta 3 voidaan 
havaita, hyötyy jokainen porras suosittelumallissa palvelusta omalla tavallaan; STV Oy 
kasvattaa asiakaskantaa siten, että sen ei tarvitse myydä palveluita jokaiselle palveluun 
liittyvälle yritykselle erikseen, vaan voi hyödyntää suurten yritysten kontakteja, markkina-
asemaa, statusta ja asiakaskantaa. Tilaajat saavat käyttöönsä työkaluja omien toimittajiensa 
lakisääteisten velvoitteiden seuraamiseen ja toimittajan asemassa olevat pää- ja 
aliurakoitsijat vahvistavat asemaansa luotettavana yhteistyökumppanina. Tällä hetkellä 
Valvoja–palvelu on avainasemassa suosittelumarkkinoinnin menestymisen kannalta, sillä 
suuret toimijat tarvitsevat palvelun, jonka avulla voidaan käsitellä suurta määrää tietoa 
kerrallaan. 
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Kuvio 3: Suosittelumalli 
 
Kuviossa 3 kuvataan Suomen Tilaajavastuu Oy:n tämänhetkistä suosittelumallia rakennusalan 
asiakkuuksissa käyttäen tilaajaesimerkkinä Skanskaa, joka on yksi maailman suurimmista 
rakennuspalveluita tarjoavista yrityksistä ja toimii esimerkissä tilaajan asemassa (Tietoa 
Skanskasta 2011). Valvoja–palvelua käytetään myös pääurakoitsijatasolla, jotka toimivat sekä 
tilaajan että toimittajan asemassa. 
 
Kuvion 3 mukaisesti STV Oy:n myyntitiimi myy Skanskalle Valvoja-palvelun. Skanska velvoittaa 
omat toimittajansa sekä pääurakoitsija- että aliurakoitsijaportaalla liittymään Luotettava 
Kumppani –palveluun tilaajavastuulain noudattamiseen vedoten, mikä mahdollistaa Skanskalle 
Luotettava Kumppani –yritysten tilaajavastuuraporttien seuraamisen STV Oy:n tarjoaman 
Valvoja –palvelun kautta.  
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n tarjoamista palveluista hyötyvät sekä toimittajat (pää- ja 
aliurakoitsijat), jotka vahvistavat asemaansa luotettavana toimijoina liittymällä Luotettava 
Kumppani –palveluun, että tilaaja (Skanska), joka voi seurata Valvoja–palvelun avulla 
toimittajiensa tilaajavastuulain noudattamista. Hyvin usein myös tilaajan asemassa olevat 
yritykset liittyvät Luotettava Kumppani –palveluun, näyttääkseen esimerkkiä omille 
toimittajillensa.  
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3 Teoreettinen viitekehys 
 
Työn teoreettinen viitekehys muodostuu työn taustan, tavoitteen ja tutkimusongelman 
pohjalta. Olennaisia käsitteitä työn kannalta ovat tilaajavastuulaki, suosittelumarkkinoinnin 
avaaminen käsitteenä aiheeseen liittyvien alakäsitteiden kautta sekä asiakashallinnan 
tarkasteleminen kilpailuedun luomisen, asiakkaan sitouttamisen, asiakastyytyväisyyden ja 
asiakasuskollisuuden näkökulmasta. Teoreettinen viitekehys on perustana empiiriselle 
tutkimukselle, jonka pohjalta pyritään analysoimaan tämänhetkistä suosittelumarkkinoinnin 
tehokkuutta ja esittämään mahdollisia kehitysehdotuksia nykyisten toimintatapojen tueksi ja 
tehostamiseksi.  
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n toiminta perustuu tilaajavastuulakiin ja yritystä perustettaessa 
nähtiin tarve palvelulle, joka seuraa ja tehostaa tilaajavastuulain noudattamista. 
Tilaajavastuulaki on näin ollen olennainen osa teoreettista viitekehystä, ja toimii yhtenä 
tärkeimmistä käsitteistä tässä opinnäytetyössä. Asiakashallintaa käsitellään tässä työssä 
melko laajasti erityisesti kilpailuedun luomisen, asiakkaan sitouttamisen, 
asiakastyytyväisyyden ja asiakasuskollisuuden käsitteiden kautta. Asiakashallinta on 
edellytyksenä suosittelumarkkinoinnin toimivuudelle, joten kyseisen teoriaosuuden 
valitseminen osaksi tätä työtä perusteltua. Suosittelumarkkinointia tarkastellaan tässä työssä 
muun muassa suosittelun mittaamisen ja suosittelijoiden merkityksen näkökulmasta. 
 
3.1 Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista työvoimaa käytettäessä 
 
Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista työvoimaa käytettäessä 
(myöhemmin tilaajavastuulaki) on vuonna 2007 voimaan tullut laki, joka on säädetty harmaan 
talouden ehkäisemiseksi. Tarve lain säätämiselle on ollut suuri, sillä Suomessa ei ennen 
tilaajavastuulakia ole ollut säädöksiä alihankintasopimusten tekemiseen ja vuokratyövoiman 
käyttöön. 
 
Ennen tilaajavastuulain tarkempaa tarkastelua, määritellään käsitteet tilaaja ja toimittaja, 
jotka ovat olennaisessa osassa tilaajavastuulakia tulkittaessa sekä vastuiden ja velvoitteiden 
määrittelemisessä. Näiden käsitteiden avaaminen helpottaa lukijaa erottelemaan nämä kaksi 
käsitettä toisistaan. Käsitteet ovat käytössä myös tämän opinnäytetyön muissa osioissa. Lain 
jokaista pykälää ei käydä tässä työssä läpi, vaan tarkastellaan tämän työn kannalta 
oleellisimmat säännökset ja yksityiskohdat, jotka vaikuttavat myös Suomen Tilaajavastuu 
Oy:n toimintaan. 
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3.1.1 Tilaaja ja toimittaja 
 
Tässä yhteydessä tilaajana tarkoitetaan kaupparekisterilain (129/1979) 3 §:ssä tarkoitettua 
elinkeinoharjoittajaa, valtiota, kuntaa, kuntayhtymää, Ahvenanmaan maakuntaa, 
Ahvenanmaan maakunnan kuntaa tai kuntayhtymää, seurakuntaa, seurakuntayhtymää, muuta 
uskonnollista yhdyskuntaa ja muuta julkisoikeudellista oikeushenkilöä sekä vastaavaa 
ulkomailla toimivaa yritystä, joka Suomessa käyttää vuokrattua työntekijää, tai joka on 
tehnyt alihankintasopimuksen Suomessa toisen toimijan kanssa. Yritys tai yhteisö voi olla 
kuitenkin samaan aikaan sekä tilaaja että toimittaja. Tällöin yritys toimii niin sanotulla 
väliportaalla tilaajavastuuketjussa, jolloin yritys vastaa omasta toiminnasta suuremmalle 
tilaajalle ja on samaan aikaan velvoitettu seuraamaan myös omien toimittajiensa 
lakisääteisten velvoitteiden noudattamista. (Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta 
ulkopuolista työvoimaa käytettäessä 2006.)  
 
Toimittajalla tarkoitetaan elinkeinoharjoittajaa tai yritystä, joka on tehnyt 
alihankintasopimuksen toimitettavasta työstä tilaajalle. Toimittajat ovat usein kooltaan 
pienempiä toimijoita kuin tilaajat ja voivat olla myös vuokratun työntekijän asemassa. Edellä 
mainitussa tapauksessa varsinaisen tilaajan ja toimittajan välillä on yksi välikäsi, joka vuokraa 
tilaajalle työntekijän. Tilaajavastuulaki koskettaa sekä vuokraajaa että vuokrattua 
työntekijää. (Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista työvoimaa 
käytettäessä 2006.) 
 
3.1.2 Lain määritelmä ja soveltamisalat 
 
Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista työvoimaa käytettäessä, eli 
tilaajavastuulaki, tuli voimaan 1.1.2007, jonka tarkoituksena on varmistaa tasavertainen 
kilpailu yritysten ja yhteisöjen välillä. Lisäksi laki tarjoaa edellä mainituille toimijoille 
mahdollisuuden vaatia alihankkijansa noudattamaan sopimusosapuolina lakisääteisten 
velvoitteidensa noudattamista.  
 
Lakia sovelletaan esimerkiksi tilaajaan, joka käyttää Suomessa vuokrattua työntekijää, tai 
tilaajaan, joka on tehnyt alihankintasopimuksen työntekijän vuokraamisesta tämän 
työnantajan kanssa, sekä rakennuttajina toimiviin tilaajiin. Tilaajavastuulakia ei sovelleta 
sellaisissa tapauksissa, joissa vuokratun työntekijän työskentely kestää yhteensä enintään 10 
työpäivää tai jos alihankintasopimuksesta maksettavan vastikkeen arvo on ilman 
arvonlisäveroa alle 7500 euroa. (Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta 
ulkopuolista työvoimaa käytettäessä 2006.) 
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3.1.3 Tilaajavastuulain mukaiset selvitykset 
 
Tilaajavastuulain mukaan tilaajan on pyydettävä sopimuspuolelta ja toimittajan on 
toimitettava tilaajalle seuraavat lakisääteiset selvitykset: 
• selvitys kuulumisesta ennakkoperintärekisteriin, työnantajarekisteriin ja 
arvonlisäverovelvollisten rekisteriin 
• kaupparekisteriote 
• todistus verojen maksamisesta tai sovitusta maksusuunnitelmasta 
• todistus eläkevakuutusmaksujen maksamisesta tai sovitusta maksusuunnitelmasta 
• selvitys työehtosopimuksesta ja keskeisistä työehdoista. 
(Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista työvoimaa käytettäessä 2006.) 
 
Edellä mainitut selvitykset on toimitettava ennen sopimuksentekohetkeä, joiden perusteella 
tilaaja tarkistaa sopimusosapuolen luotettavuuden ennen sopimuksen tekoa. Verohallinto, 
Patentti –ja rekisterihallitus ja eläkevakuutusyhtiöt toimittavat selvitykset kunkin toimittajan 
kohdalla heille itsellensä, ja toimittajan asemassa olevan on toimitettava selvitykset 
tilaajalle. Tiedot saavat olla enintään kolme kuukautta vanhoja. Ulkomaisten yritysten 
kohdalla tilanne on hieman hankalampi, sillä tällä hetkellä ulkomaiset yritykset eivät 
esimerkiksi voi liittyä kaupparekisteriin muuten kuin perustamalla yrityksen sivuliikkeen 
Suomeen (Sivuliikkeen perustamisilmoitus 2011). Lisäksi ulkomaalaisilta tahoilta on 
pyydettävä erillinen, sijoittautumismaan mukainen rekisteriote tai muu vastaava todistus. 
(Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista työvoimaa käytettäessä 2006.) 
 
Lain mukaan, tilaajalla on oikeus hyväksyä myös muut kuin viranomaisen antamat selvitykset, 
jos ne on antanut yleisesti luotettavana pidetty muu arvioija tai tietojen ylläpitäjä. Suomen 
Tilaajavastuu Oy toimii edellä mainittuna tietojen ylläpitäjänä, jonka Raportit-palvelusta on 
saatavilla lakisääteiset tilaajavastuulain mukaiset raportit Luotettava Kumppani –palveluun 
liittyneistä yrityksistä. (Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista 
työvoimaa käytettäessä 2006.) Etelä- Suomen Aluehallintovirasto on hyväksynyt STV Oy:n 
tilaajavastuuraportin yhtenä vaihtoehtona lakisääteisten tietojen toimittamiseen tilaajalle 
(Albäck 2011). 
 
Tilaajan ei tarvitse pyytää tilaajavastuulain mukaisia selvityksiä, jos hänellä on perusteltu syy 
luottaa siihen, että toinen sopimusosapuoli täyttää lakisääteiset velvoitteensa. Edellä 
mainittu poikkeusjärjestely koskee esimerkiksi kuntien, valtioiden ja julkisten osakeyhtiöiden 
kanssa tehtäviä alihankintasopimuksia. Lisäksi, jos voidaan olettaa toisen sopimusosapuolen 
toiminnan olevan vakiintunutta, ei tilaajan tarvitse pyytää lain vaatimia selvityksiä 
toimittajalta. (Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista työvoimaa 
käytettäessä 2006.) 
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3.1.4 Laiminlyöntiseuraamukset 
 
Tilaajavastuulain mukaan tilaaja on velvollinen maksamaan laiminlyöntimaksua, jos tilaaja ei 
ennen sopimuksentekohetkeä ole vaatinut toimittajalta lakisääteisiä selvityksiä, jos tilaaja on 
tehnyt sopimuksen toimintakieltoon määrätyn elinkeinoharjoittajan tai yrityksen kanssa, tai 
jos tilaaja on etukäteen tiennyt toimittajan laiminlyövän lakisääteisiä velvoitteitaan. 
Työsuojeluviranomaiset valvovat lain noudattamista ja edellä mainittujen tilanteiden 
sattuessa, määräävät tilaajan maksamaan laiminlyöntimaksun, joka on vähintään 1 500 ja 
enintään 15 000 euroa. Maksun suuruus riippuu selvitysvelvollisuuden rikkomisen asteesta, 
laadusta ja laajuudesta, ja huomioon otetaan myös sopimusosapuolten välisen sopimuksen 
arvo. (Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista työvoimaa käytettäessä 
2006.) 
 
Mikäli tilaaja jää kiinni lain laiminlyönnistä, tulee hänelle rahallisten tappioiden lisäksi myös 
imagotappioita, mikä voi vaikuttaa koko yrityksen tulevaisuuteen negatiivisesti ja ajaa 
yrityksen jopa konkurssiin. Työsuojeluviranomaiset ovat tehostaneet tarkastuksia viime 
vuosien aikana tarkoituksenaan torjua harmaata taloutta, minkä seurauksena yhä enemmän 
epärehellisiä toimijoita jää kiinni ja luotettavien yhteistyökumppaneiden arvostus kasvaa. Jos 
yrityksellä on merkintä lakisääteisten velvoitteidensa laiminlyönnistä, ei sitä välttämättä 
enää haluta yhteistyökumppaniksi ja erityisesti rakennusalalla on yleistä, että huhut 
epärehellisistä toimijoista leviävät nopeasti laajalle alueelle kovan kilpailun takia. 
 
3.2 Asiakashallinta 
 
Asiakashallinta nähdään liiketoimintastrategiana asiakkuuksien valintaan ja niiden hallintaan. 
Sen toteuttaminen edellyttää asiakaslähtöisen liiketoimintamallin ja –kulttuurin 
toteuttamista, kohdennettua markkinointia ja tehokkaita myynti- ja liiketoimintaprosesseja. 
Asiakashallinnan tarkoituksena on kehittää asiakastyytyväisyyttä, asiakkaiden hankintaa, 
asiakaspysyvyyttä ja asiakaskannattavuutta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 19-21.)  
 
Jotta yritys voi hoitaa asiakassuhteitaan, on sen tunnettava asiakkaansa ja sillä on oltava 
järjestelmä, jonka avulla asiakkaiden tietoja ja ostokäyttäytymistä voidaan seurata. 
Järjestelmän tulee olla helppokäyttöinen ja siellä tulee olla olennainen tieto asiakassuhteen 
hoitamisen kannalta. Lisäksi yrityksen tulee seurata asiakastyytyväisyyttä ja olla valmis 
ottamaan myös vastaan kritiikkiä tuotteista, palveluista ja asiakassuhteen hoidosta. Vain näin 
pystytään suuntaamaan organisaation toimintaa asiakaslähtöisesti ja saada aikaiseksi 
pitkäaikaisia asiakkuuksia. (Lecklin 2002, 111, 118.) 
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Asiakassuhteen tarkastelun osalta olennaista on pystyä tarkastelemaan ja määrittelemään 
myös asiakkuuksien elinkaaren vaiheita, jotta yritys pystyy suuntaamaan muun muassa 
myynti- ja markkinointitoimenpiteitä oikeaan aikaan asiakkuuden vaiheen mukaisesti. 
Asiakassuhteen elämänkaarta ja kehittymistä eri vaiheissa voidaan kuvata kuvion 4 
mukaisesti. Kolmivaiheinen malli kuvaa asiakassuhteen alku-, väli- ja loppuvaiheen ja 
jokaiseen vaiheeseen liittyviä tekijöitä myyjän ja asiakkaan ostokäyttäytymisessä. Jotta sekä 
myyjä että asiakas hyötyvät yhteisestä asiakkuussuhteesta mallin mukaisesti, on erityisesti 
myyjän suunniteltava ja toteutettava asiakkuusstrategiaa, jossa on otettu huomioon 
asiakkuuden eri vaiheet. (Bruhn 2003, 46.) 
 
 
Kuvio 4: Asiakassuhteen elämänkaaren vaiheet (mukaillen Bruhn 2003, 46.) 
 
Asiakashankintavaiheessa kuvataan ostajan ja myyjän välistä suhdetta, jossa sekä aloitusvaihe 
että sosiaalinen vaihe voidaan erottaa tarkasti. Aloitusvaiheen jälkeen myyjä yleensä 
myöntää jonkinlaisen alennuksen tai vaihdantaan liittyvän edun, jotta asiakkuussuhde 
saadaan alkamaan. Ensimmäisen kaupan jälkeen myyjä ja asiakas tuntevat paremmin toisensa 
ja myyjällä on parempaa tietoa asiakkaasta jatkotoimenpiteitä varten. Yleensä ensimmäinen 
vaihe ei ole taloudellisesti kannattavaa kummallekaan osapuolelle, sillä aloituskustannukset 
ovat molemmilla melko suuret. (Bruhn 2003, 47.) 
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Mikäli suhde kehittyy positiivisesti, kehittyy asiakkuussuhde seuraavaan vaiheeseen, jossa 
voidaan erotella kasvu- ja kypsyysvaiheet. Tässä vaiheessa on oleellista asiakassuhteen 
säilyttäminen. Kasvuvaiheessa myyjä pyrkii hyödyntämään asiakkaan potentiaalin 
laajentamalla asiakassuhdetta, jotta asiakas saataisiin tuottavammaksi myös muiden 
tuotealueiden osalla. Kypsyysvaiheessa asiakkaan potentiaali on pyritty hyödyntämään lähes 
kokonaan ja tavoitteena on ylläpitää tavoitettu myynnin taso. (Bruhn 2003, 47.) 
 
Kolmannessa ja viimeisessä vaiheessa asiakassuhteen pidentyessä asiakas pyritään saamaan 
tekemään uusintaostoja, jotta asiakkuussuhde jatkuisi pidempään. Tässä vaiheessa 
asiakkuussuhde vaarantuu ja se joko loppuu, pysähtyy tai jatkuu asiakassuhteen laadusta 
riippuen. Mikäli asiakassuhde ei ole ollut tuottava, ei myyjän kannata tässä vaiheessa enää 
käyttää resursseja asiakassuhteen säilymiseen. Mikäli asiakkuus on ollut merkittävä, on 
myyjän panostettava suhteeseen entisestään, sillä vanhan asiakassuhteen säilyttäminen on 
huomattavasti kustannustehokkaampaa kuin uusasiakashankinta. (Bruhn 2003, 48.) 
 
Bruhnin mallin mukaan asiakassuhde kehittyy jokaisessa vaiheessa positiiviseen suuntaan. On 
kuitenkin tärkeä ottaa huomioon se, että yritys ei voi aina johtaa asiakkuuksia haluamallaan 
tavalla, sillä osa asiakkuuksista hiipuu heti ensimmäisen vaiheen jälkeen. Yrityksen on 
seurattava asiakkaiden käyttäytymistä ja selvittää mahdollisia syitä tyytymättömyyteen ja 
asiakkuuksien hiipumiseen. Pitkäaikaisten asiakkuuksien yllättävään hiipumiseen tulisi aina 
suhtautua vakavasti ja etsiä syy siihen, miksi asiakas ei enää halua tehdä yhteistyötä.  
 
Kuten jo aikaisemmin mainittiin, ovat kilpailuedun luominen, asiakastyytyväisyys ja 
asiakasuskollisuus olennaisena osana asiakashallintaa, ja siksi myös keskeisessä osassa tässä 
opinnäytetyössä. Seuraavissa alaluvuissa analysoidaan tarkemmin edellä mainittuja 
asiakkuuksiin liittyviä käsitteitä ja esitellään niihin olennaisesti kuuluvia ilmiöitä. 
 
3.2.1 Kilpailuedun luominen 
 
Kilpailijoiden määrä kasvaa tänä päivänä lähes jokaisella alalla hyvin voimakkaasti ja yritykset 
joutuvat kilpailemaan vanhojen kilpakumppaneiden lisäksi myös uusia haastajia vastaan. 
Tietotekniikan kehittyminen on mahdollistanut uusien tuotteiden ja palveluiden luonnin ja 
tehnyt kilpailuedun luomisesta entistä hankalampaa. Samalla tämä on lisännyt 
innovatiivisuutta ja pakottanut yritykset luomaan yhä monipuolisempia tuote- ja 
palveluratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin. (Duchessi 2002, 2-3.) 
 
Tänä päivänä kasvun edellytyksenä on innovatiivisuus koko yrityksen toiminnassa, eikä 
kyseinen trendi tule muuttumaan tulevaisuudessakaan. Innovatiivisuus ei liity ainoastaan 
tuotteiden ja palveluiden kehittämiseen, vaan yhä useammin myös henkilöstöhallintaan, 
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prosessien hallintaan ja tietoteknisiin ratkaisuihin. Erityisesti tietotekniikka-alalla 
innovatiivisuus kehittyy erittäin nopeasti, minkä seurauksena tuotteiden ja palveluiden 
elinkaaret lyhenevät entisestään. Nopea kehitys asettaa yrityksille valtavat haasteet, ja jos 
esimerkiksi yksi yritys pystyy tuottamaan puhelimen tietyillä ominaisuuksilla, odottavat 
asiakkaat myös muiden samalla alalla toimivien yritysten pystyvän vähintään yhtä 
innovatiivisen tuotteen kehittämiseen. (Duchessi 2002, 3.) 
 
Kilpailu, usealla toimialalla vallitseva ylikapasiteetti, tuote- ja prosessi-innovaatiot, 
tuotantokyky ja laatu saavat aikaan sen, että ajan myötä kaikista tuotteista ja palveluista 
tulee ennemmin tai myöhemmin massakulutushyödykkeitä, minkä seurauksena yritykset 
joutuvat etsimään yhä uudempia keinoja kilpailuedun luomiseen. Yritykset eivät selviä 
pitkälle pelkällä hintojen alentamisella, vaan niiden on luotava innovatiivisia tuotteita ja 
palveluita, jotka samalla nostavat yrityksen arvoa markkinoilla. (Duchessi 2002, 4.) 
 
Yrityksissä on ymmärrettävä palveluiden tärkeys kilpailuetua ja markkina-asemaa luotaessa. 
On tärkeää, että yrityksissä omaksutaan laadukkaat palvelut osana yrityksen valikoimaa. 
Korkealaatuisilla palveluilla ja tehokkaalla toiminnalla yritykset voivat luoda erinomaista ja 
pysyvää arvoa asiakkaille. Yritykset, jotka pyrkivät toiminnassaan luomaan arvoa asiakkaille 
korkealla palvelun laadulla, ovat asiakassuuntautuneita ja ymmärtävät asiakkaiden tarpeita ja 
odotuksia. Lisäksi yritykset pystyvät tarjoamaan asiakkaille hyötyä tuotteiden ja palveluiden 
kautta kohtuullisilla hinnoilla ja ne myös pystyvät johtamaan liiketoimintoja tehokkaasti. 
Toisin kuin usein luullaan, matalilla hinnoilla ei aina saavuteta parasta tulosta, sillä asiakkaat 
pitävät yhä tärkeämpänä tuotteen tai palvelun luomaa kokonaisarvoa, johon ei enää sisälly 
pelkästään taloudellinen hyöty, mutta myös tunteisiin vetoavat ja käytäntöön liittyvät 
hyödyt. (Duchessi 2002, 4.) 
 
Asiakassuhdemarkkinoinnin päätavoitteena tulisi olla kilpailuedun luominen asiakassuhteissa. 
Organisaation tulee keskittyä markkinointitoimenpiteiden kehittämisen lisäksi myös siihen, 
että se olisi markkinoilla organisaatio, jolla on parhaimmat asiakassuhteet. Tärkeitä 
ominaisuuksia kyseisen aseman saavuttamiseksi ovat muun muassa uskottavuus, luotettavuus, 
avoimuus, pitkän aikavälin toiminta ja kritiikin vastaanottaminen. Asiakkaan ja myyjän välillä 
on pyrittävä rakentamaan luottamussuhde, jotta asiakas haluaa ensioston jälkeen vielä palata 
yrityksen asiakkaaksi uudelleenkin. Näin ollen, asiakkaan hankintavaiheessa on erittäin 
tärkeää, että myyjä on avoin ja antaa luotettavan kuvan asiakkaalle. (Bruhn 2003, 116.) 
 
Vahvojen asiakassuhteiden lisäksi pystyy luomaan kilpailuetua myös monipuolisilla 
suhdeverkostoilla, jotka ovat usein välttämättömiä yrityksen toiminnan kannalta. Nykypäivänä 
suhteet yhteistyötahoihin on hoidettava hyvin ja tehokkaasti. Tarkoituksena on, että jokainen 
yhteistyökumppani ymmärretään yrityksen asiakkaaksi, jotka luokitellaan maksaviin ja muihin 
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yhteistyökumppaneihin. Yhteistyö tietyn suhdeverkostoon kuuluvan tahon kanssa saattaa 
muodostua yritykselle elintärkeäksi, kun taas joidenkin kumppaneiden kanssa toimiminen 
saattaa olla satunnaisempaa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 100.) 
 
Myös tuotekehitys on olennainen osa erityisesti sähköisen liiketoiminnan yrityksessä ja 
kilpailuedun luomisessa. Usein tuotekehitys on eriytetty itsenäiseksi toiminnoksi, vaikka sen 
tulisi pohjautua markkinoinnin ja asiakkaiden toiveiden mukaan tehtäviin muutoksiin. Jos 
tuotekehitystä ei kehitetä asiakkaiden toiveiden ja markkinointistrategian mukaisesti, jää se 
jälkeen kehityksestä, eikä vastaa asiakkaiden tarpeita. Tuotekehitysprosessi on rakennettava 
niin, että yrityksessä selvitetään tarkasti markkinoilla olevien asiakkaiden tarpeet ja motiivit, 
joiden pohjalta voidaan rakentaa tuote, tai palvelu, jolla pystytään luomaan kilpailuetua 
kilpailijoihin nähden. Myös hinnoittelulla on merkittävä osa kilpailuedun luomisessa. (Rope 
2004, 87.) 
 
Sähköisen liiketoiminnan perusideana on avointen tietoverkkojen hyödyntäminen kilpailuedun 
saavuttamiseksi. Yrityksen tulee maksimoida tehokkuus koko palveluntarjontaverkostossa, 
jotta asiakkaalle pystytään tuottamaan arvoa lisääviä palveluita. Yrityksen on pyrittävä 
luomaan kilpailuetua luomalla asiakkaille tuotteita ja palveluita, joita kilpailijat eivät pysty 
tarjoamaan. Differoitumisella, eli erottautumisella saadaan näin luotua yritykselle 
kilpailuetua. Sähköisen liiketoiminnan yritysten tulisi tähdätä toimintansa toimintamallien 
kehittämiseen, joilla saavutetaan koko arvojärjestelmän tehokkuus mahdollisimman pienillä 
transaktiokustannuksilla, sillä asiakkaat usein valitsevat toimittajan, joka pystyy luomaan 
arvoa mahdollisimman kustannustehokkaasti. (Karjalainen 2000, 71.) 
 
Sähköinen liiketoimintamalli ei ole itsessään kilpailuetua tuova tekijä, vaan sitä käytetään 
hyväksi kilpailuetua tuovan liiketoimintastrategian toteuttamiseksi. Sähköistä 
liiketoimintamallia ei ole rakennettu vain yrityksen yksittäisen toiminnon toteuttamiseksi, 
vaan se koskettaa ja yhdistää yrityksen kaikkia toimintoja ja osastoja. Tulevaisuudessa 
yrityksen kilpailuedun kannalta yhä tärkeämmäksi tekijäksi noussee verkosto- ja 
yhteistyösuhteiden luominen ja hallinta. Yritysjohdon on oltava innovaatiokykyinen uusien 
toimintatapojen luomisessa, sillä jatkossa sähköisten liiketoimintamallien radikaali 
muokkaaminen on kilpailuedun luomisen kannalta erittäin tärkeää. (Karjalainen 2000, 65-67.) 
 
Markkinointiorganisaatioiden tulisi olla aina selvillä markkinoilla tapahtuvista muutoksista, 
mutta myös poliittisista sekä sidosryhmiin ja kulttuuriympäristöön liittyvistä tekijöistä on 
hankittava ajankohtaista tietoa. Poliittisista ja lainsäädännöllisistä muutoksista on oltava 
selvillä, jotta yrityksessä osataan varautua tarvittaviin muutoksiin. Kilpailukyvyn 
säilyttäminen edellyttää muutosten seurausta ja oman toiminnan sopeuttamista 
muutostarpeiden mukaisesti. Vain näin yritys pystyy seuraamaan omaa aikaansa ja  
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vastaamaan omien sidosryhmiensä vaatimuksiin. (Lahtinen & Isoviita 2000, 36.) 
 
3.2.2 Asiakkaan sitouttaminen 
 
Asiakkaan sitouttaminen lähtee liikkeelle tiiviistä yhteistyöstä asiakkaan ja myyjän välillä. 
Asiakkaan arvontuotantoa voidaan pitää keskeisenä käsitteenä asiakkuusajattelussa, jonka 
mukaisesti koko prosessia tarkastellessa yksittäisen ostotapahtuman merkitys pienenee. 
Myyjäyrityksen täytyisi omaksua se, että asiakassuhteen tavoitteena ei ole kasvattaa 
yksittäisen kaupan tuottoa, vaan rakentaa kestävä asiakassuhde asiakkaan kanssa. (Koskinen 
2004, 136.) Asiakaspysyvyyteen tähtääviä toimenpiteitä pystytään toteuttamaan vain jos 
niiden vaikutusta asiakkaaseen voidaan ennakoida tai vahvistaa säännöllisesti. (Bruhn 2003, 
51.) 
 
Sitoutuneisuuden edellytyksenä on se, että sekä myyjä että asiakas sitoutuvat asenteellisesti 
ja tekemisen kautta asiakkuuden eteenpäin viemiseen. Sitoutuneisuuden mittareina 
yritysasiakkuuksissa ovat molempien osapuolten rahalliset investoinnit, luottamus sekä 
ajankäyttö. On tärkeää, että molemmat osapuolet ovat sitoutuneita asiakkuuden eteenpäin 
viemiseen ja näkevät yhteistyöstä syntyvän hyödyn aitona hyötynä kummankin osapuolen 
toiminnassa. Viime vuosina sitoutuneisuuden mittaamiseen on kehitetty uusia menetelmiä, 
joiden avulla pyritään erottamaan vaihtamisalttiit asiakkaat muista asiakkaista. Kun kyseiset 
asiakkuudet on tunnistettu, on selvitettävä hiipumisen syyt ja kehitettävä korjausohjelma, 
jonka avulla hiipuvat asiakkuudet saadaan takaisin. (Arantola 2003, 36.) Jos yrityksen 
tavoitteena on tehokas asiakkaiden sitouttaminen, on sen pidettävä huoli siitä, että jokainen 
markkinoinnin osa-alue luo tai ylläpitää sidoksia asiakkaisiin (Koskinen 2004, 137). 
 
Asiakkaan sitouttamisen seurauksena tulevan asiakaspysyvyyden nähdään vaikuttavan 
asiakaskannattavuuteen pitkällä tähtäimellä monen eri tekijän kautta. Usein asiakashankinta- 
ja käynnistämiskustannukset ovat erittäin suuria ensimmäisten kolmen vuoden ajan, minkä 
jälkeen asiakkuus alkaa vasta tuottaa positiivisesti. Lisäksi asiakas todennäköisesti usean 
vuoden asiakkuussuhteen jälkeen kiinnostuu yrityksen muista tuotteista, minkä seurauksena 
saattaa syntyä lisä- ja ristiinmyyntiä. Pitkän asiakassuhteen aikana asiakas on jo 
todennäköisesti oppinut yrityksen toimintamallit, eikä kyseinen asiakas välttämättä kuormita 
palveluprosessia samalla tavalla kuin uudet asiakkaat. Kaikkein tärkeimpänä hyötynä 
pitkäaikaisesta asiakassuhteesta voidaan nähdä word of mouth -viestinnän eli 
tuttavaviestinnän kautta hankitut uudet asiakkaat, joiden saaminen vähentää yrityksen 
uusasiakashankintakustannuksia. (Arantola 2003, 22.) 
 
Jos yrityksen asiakashallintajärjestelmä on suunnattu asiakassuhteen pitkän aikavälin 
tuottojen seuraamiseen, on kyse lifetime value -mallista, jossa seurataan asiakkuuden 
25 
elinkaarta ja tuottoa, joka syntyy asiakkuuden aikana. Pitkät asiakassuhteet vaikuttavat 
yleensä positiivisesti yrityksen toimintaan. Jos asiakkuutta on hoidettu hyvin, eivät asiakkaat 
todennäköisesti vaihda toimittajaa tulevaisuudessakaan. Pitkien asiakkuuksien seurauksena 
yrityksen asiakaskannassa on tasainen kysyntä ja myyntitilanne ja asiakkaiden 
hintaherkkyyskin saattaa vähentyä. Pitkien asiakkuuksien seurauksena asiakkaat kertovat 
todennäköisesti myönteisistä kokemuksistaan muille ja suosittelevat yrityksen tuotteita ja 
palveluita. Pitkäaikaiset asiakkaat asettavat myös tavoitteita ja vaatimuksia enemmän kuin 
ei-uskolliset asiakkaat, ja vaativat esimerkiksi nopeampaa reaktioaikaa palveluongelmien 
korjaamiselle. (Arantola 2003, 22,24.) 
 
Pitkillä asiakkuuksilla on vaikutusta myös yrityksen sisäisiin prosesseihin ja 
markkinointiviestinnän tehokkuuteen. Yritys voi pyrkiä ennustamaan uskollisuuteen 
vaikuttavia tekijöitä asiakkaista saatujen demografisten tekijöiden kautta, ja voi myös 
hyödyntää ostohistoriamerkintöjä ennustaakseen uskollisuuteen vaikuttavia tekijöitä. 
Pitkäaikaisten asiakkaiden palveleminen on kustannustehokkaampaa uusiin asiakkaisiin 
verrattuna, sillä vanhoilla asiakkailla on jo kokemusta palveluprosessista ja yhteiset 
toimintatavat ovat tuttuja. Lisäksi pitkiä asiakkuuksia voidaan hyödyntää myös osallistamalla 
asiakkaat tuote- ja palvelukehitykseen, minkä kautta yrityksellä on mahdollisuus saada 
palautetta tuotteiden ja palveluiden kehittämisestä. (Arantola 2003, 25.) 
 
3.2.3 Asiakastyytyväisyys 
 
Asiakastyytyväisyys on oleellinen osa tämän päivän markkinointia ja asiakashallintaa. 
Kuluttajamarkkinoinnissa suuret brändit rakentavat asiakastyytyväisyysohjelmia ja 
yritysmarkkinoinnissakin seurataan asiakkaiden tyytyväisyyttä esimerkiksi 
asiakastyytyväisyyskyselyillä. Vaikka yhteys asiakkaan tyytyväisyyden ja tuottavuuden välillä 
on yleistä, ei asiakastyytyväisyys silti aina johda asiakaspysyvyyteen, eikä se automaattisesti 
nosta tuottavuutta (Bruhn 2003, 55).  
 
Asiakastyytyväisyys saatetaan usein ymmärtää tekniseksi käsitteeksi, jota voidaan mitata vain 
asiakaskyselyillä. Tyytyväisyys liittyy usein sellaisiin tekijöihin, joita asiakkaan on vaikea 
kuvailla tarkasti, ja se voi syntyä joskus ilman yrityksen taloudellista panostusta. 
Asiakastyytyväisyys on yritykselle arvokas kilpailukeino, jota kilpailijoiden on vaikea kopioida. 
Tyytyväiset asiakkaat eivät ole kuitenkaan yrityksen päätavoite, sillä asiakkaat on vielä 
motivoitava ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Yritys ei saa olla liian passiivinen, 
vaan sen on seurattava asiakkaiden käyttäytymistä ja tarvittaessa tehtävä muutoksia 
toiminnassa parempien tulosten saavuttamiseksi. (Lahtinen & Isoviita 2000, 64.) 
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Yhdysvalloissa Technical Assistance Research Program:n (TARP) tekemän tutkimuksen mukaan 
jopa 96 % tyytymättömistä asiakkaista ei anna palautetta yritykselle tuotteiden tai palvelun 
huonosta laadusta, vaan vaihtaa kilpailijaan, ja jopa 91 % tyytymättömistä asiakkaista ei 
koskaan tule takaisin saman yrityksen asiakkaiksi. Huonot kokemukset tuotteista ja 
palveluista ovat huonoa markkinointia yrityksille, sillä tyytymättömät asiakkaat kertovat 
keskimäärin 8 – 10 henkilölle huonoista kokemuksistaan. Negatiivisella word of mouth –
viestinnällä on moninkertaiset vaikutukset positiiviseen suosittelumarkkinointiin verrattuna. 
Negatiivisten mielikuvien ja kokemusten leviämisellä on merkittävät pitkän aikavälin 
vaikutukset yrityksen potentiaalisten asiakkaiden saamiseen. (Duchessi 2002, 7.) 
 
Kuten kuviosta 5 voidaan huomata, on asiakastyytyväisyydellä ja myynnillä selkeä yhteys 
toisiinsa ja asiakastyytyväisyyden voidaan sanoa ennakoivan myynnin kehitystä. Kuvio on 
kuitenkin viitteellinen malli, ja eroja esimerkiksi toimialojen välillä saattaa olla. Jos 
taloudelliset näkymät ovat jonain ajanjaksona huonot, vaikuttaa se automaattisesti myyntiin. 
Asiakastyytyväisyys ei kyseisenä ajanjaksona välttämättä laske, vaikka asiakkaat eivät 
ostakaan yrityksen tuotteita samalla tavalla. Myyntiin vaikuttavat näin myös ulkoiset tekijät, 
jotka eivät välttämättä ole suoraan riippuvaisia yrityksen toiminnasta. (Lecklin 2002, 118.) 
 
 
Kuvio 5: Tyytyväisyys ja myynti (mukaillen Lecklin 2002, 118.) 
 
Asiakkaan tyytyväisenä pitäminen edellyttää myös jonkin tasoista palkitsemisohjelmaa. 
Palkitsemistavat jakautuvat joko rahallisiin tai pehmeisiin etuihin. Rahallisiin etuihin kuuluvat 
esimerkiksi ilmaiset tuotteet ja palvelut, sekä alennukset ja bonukset. Rahallinen 
palkitsemisjärjestelmä sopii paremmin kuluttaja- kuin yritysmarkkinointiin, sillä yksittäiset 
asiakkaat motivoituvat usein rahallisista eduista, kun taas yritysasiakkaat arvostavat usein 
pitkällä tähtäimellä saavutettavia palveluun ja laatuun liittyviä etuja. Rahallisten 
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palkitsemissysteemien haasteina on koko systeemin logiikan viestiminen asiakkaalle sekä 
asiakkaan motivoiminen siten, että rahalliset edut vaikuttavat asiakkaan ostokäyttäytymiseen 
niin kun yritys on suunnitellut. (Arantola 2003, 100.) 
 
Myös laatunäkökulma liittyy keskeisesti asiakastyytyväisyyteen, sillä asiakkaat arvioivat 
yrityksen tuotteiden ja palveluiden laatua asiakassuhteen jokaisessa vaiheessa. Usein 
negatiivisen palautteen seurauksena yrityksessä etsitään vikaa tuotteen tai palvelun laadusta, 
vaikka kyseessä saattaa olla esimerkiksi vanhentunut palvelupaketti tai huonosti tuotetut 
liitännäispalvelut. Asiakkaan mielikuva tuotteiden ja palveluiden laadusta syntyy 
henkilökohtaisten käsitysten pohjalta, ja kun yritys pystyy vastaamaan asiakkaan odotuksiin, 
tai jopa ylittämään ne, on asiakas tyytyväinen. (Lahtinen & Isoviita 2000, 61-62.) 
 
Yrityksissä keskitytään tänä päivänä yhä enemmän asiakaspalvelun parantamiseen. 
Kilpailutilanteiden kiristyessä tuotteilla on yhä vaikeampi luoda kilpailuetua, minkä 
seurauksena kilpailijoista pyritään erottautumaan asiakaspalvelulla. Asiakaspalvelun 
laatumielikuvaan vaikuttavat yrityksen imago, asiakkaan etukäteisodotukset ja 
palvelukokemus. Asiakas vertailee etukäteisodotuksia ja kokemusta toisiinsa, minkä pohjalta 
syntyy asiakkaan mielikuva yrityksen palvelun laadusta. Imago muodostuu asiakkaalle 
aikaisempien kokemusten ja arvostusten perusteella, ja se vaikuttaa myös asiakkaan 
etukäteisodotuksiin. Yrityksen ei pidä kuitenkaan asettaa etukäteisodotuksia liian korkealle, 
jotta asiakkaat pettymisen sijaan yllättyvät hyvästä palvelun laadusta. Palvelukokemuksen 
muodostumiseen vaikuttavat palveluympäristö, vuorovaikutussuhteet ja palvelun 
lopputuloksen laatu. Yrityksen on huomioitava kaikkien tekijöiden vaikutukset asiakkaiden 
kokemaan laatumielikuvaan ja pyrittävä parantamaan palvelun laatua niin, että 
mahdollisimman moni asiakas kokisi sen positiivisena. (Lahtinen & Isoviita 2000, 62-63.) 
 
Asiakastyytyväisyys ei ole kuitenkaan vain yrityksen ulkoisten tekijöiden summa, vaan 
huomioon on otettava myös henkilöstön tyytyväisyydestä syntyvä asiakastyytyväisyys. Sheph 
Hykenin tutkimusten mukaan henkilöstökeskeinen johtamistapa on asiakastyytyväisyyden 
maksimoinnin edellytys, sillä asiakastyytyväisyys pohjautuu kaikkiin palveluprosessin aikana 
koettuihin asiakaskokemuksiin. Hyken näkee myös henkilöstön tyytyväisyyden olevan 
asiakastyytyväisyyden edellytys ja yritysjohdon tulisi kohdella henkilöstöä vähintään yhtä 
hyvin kuin asiakkaita. Myös sisäinen markkinointi on oleellinen osa asiakaslupausten ja -
kohtaamisten laadun varmistamisessa. (Hyken 2009; Ylikoski 2011.) Hyvä keino 
asiakastyytyväisyyden vahvistamiseen on ottaa asiakkaat mukaan tuotekehitykseen ja 
innovointiin, jolloin yrityksen ja asiakkaan luottamus toisiinsa kasvaa. Asiakkaan 
osallistamisen merkitys tulee kasvamaan tulevaisuudessa. (Nambisan 2009, 125). 
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3.2.4 Asiakasuskollisuus 
 
Asiakasuskollisuus on tärkeä osa asiakashallintaa ja on olennaisesti yhteydessä 
suosittelumarkkinointiin, sillä asiakkaat, jotka suosittelevat ovat usein myös uskollisia 
asiakkaita. Asiakasuskollisuus pohjautuu asiakastyytyväisyyteen ja edellyttää myyjäyritykseltä 
johdonmukaista strategiaa, jonka tavoitteena on kasvattaa asiakasuskollisuutta. Tämän 
päivän markkinatilanne, jossa kilpailu on kovaa erityisesti kuluttajapuolella, on saanut aikaan 
sen, että yritysten on entistä vaikeampaa pitää kiinni asiakkaistaan. Nykypäivänä 
asiakaspalvelu on lähes ainoa tekijä, jonka avulla yritys voi luoda kilpailuetua, saavuttaa 
tyytyväisiä asiakkaita ja sitä kautta asiakasuskollisuutta. Vahva ja omistautunut asiakaskunta 
vahvistaa yrityksen vastustuskykyä hintakilpailua ja ”massatuotteistumista” vastaan ja on 
näin tärkeänä osana myös kilpailuedun luomisessa. (Koskinen 2004, 53.) 
 
Asiakasuskollisuuden nähdään syntyvän useiden yrityksen ja asiakkaan välillä olevista 
sidoksista. Osapuolten välillä on olemassa rakenteellisia sidoksia, jotka ovat muun muassa 
taloudelliset, tekniset ja juridiset sidokset. Yrityksen ja asiakkaan välille syntyy myös 
koettuja sidoksia, joita ovat muun muassa kulttuurilliset, psykologiset ja tiedolliset sidokset. 
Myös asiakastyytyväisyys kuuluu koettuihin sidoksiin, mutta siitä ei kuitenkaan voi saada 
kokonaiskuvaa, ilman, että yrityksessä analysoidaan myös muita asiakkaiden käyttäytymiseen 
vaikuttavia sidoksia tai asiakkaiden mahdollisuuksia asiakkuuden päättämiseen. 
Asiakastyytyväisyys ei ole tae asiakasuskollisuudesta, vaan yrityksessä on ymmärrettävä, 
millaisilla sidoksilla on suurin merkitys asiakasuskollisuuden kannalta. Nämä tekijät voivat 
vaihdella paljonkin asiakassegmenttien välillä, ja yrityksen tehtävänä on tunnistaa jokaiselle 
segmentille ominaiset sidostekijät, jotta se voi kohdistaa resurssit toivottujen sidosten 
luomiseen. (Koskinen 2004, 53.) 
 
Asiakasuskollisuus liittyy usein ennemminkin brändiin kuin yritykseen itseensä, mikä johtuu 
yleensä siitä, että yrityksiin liittyy vähemmän tunnesiteitä kuin itse brändiin. Yrityksiin on 
usein vaikea rakentaa henkilökohtaisia suhteita ja henkilöstön vaihtuvuuskin vaikeuttaa 
kontaktien rakentamista. Brändit ovat usein persoonallisempia ja ihmisten on helpompi 
samaistua brändeihin. Aidon uskollisuuden saavuttaminen on erittäin hankalaa ja vaatii 
yritykseltä pitkällä tähtäimellä suunniteltua asiakkuuksien hallintaa. (Fisk 2009, 274.) 
 
Asiakkuusmarkkinointiliiton ja Avaus Consultingin tekemän Asiakkuusindeksi-tutkimuksen 
mukaan suomalaisten yritysten asiakkaat eivät ole uskollisia. Suomen hyvinvointi riippuu tänä 
päivänä yhä enemmän palvelualojen kasvusta niiden kansainvälistyessä ja kuluttajien 
asioinnin siirtyessä verkkoon. Tutkimuksen mukaan tyytyväiset asiakkaat ja positiiviset 
asiakkuuskokemukset lisäävät asiakasuskollisuutta. Tutkimuksesta selvisi myös, että 
menestyksen edellytykset syntyvät asiakaskohtaamisten ja asiakasdialogin tärkeyden 
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ymmärtämisestä ja näistä saatavan tiedon innovatiivisesta hyödyntämisestä. Kilpailuedun 
luominen ja massasta erottuminen on yhä vaikeampaa tänä päivänä ja siksi yritysten onkin 
keskityttävä sähköisen dialogin, kontaktien automatisoinnin ja henkilökohtaisen myyntityön 
yhteishallintaan. Suomalaisten yritysten on panostettava yhä enemmän asiakaskokemusten ja 
-palvelun kehittämiseen tulevaisuudessa, jotta ne voivat vastata kansainvälistyvän 
palvelualan asettamiin haasteisiin. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2011.) 
 
Asiakasuskollisuuden näkökulmasta on tärkeää tarkastella myös asiakassuhteen taloudellista 
merkitystä. Kuvio 6 osoittaa, että asiakassuhde on ensimmäisen vuoden aikana yleensä 
kannattamaton suurten hankintakustannusten vuoksi. Yleensä toisenakin vuonna 
yhteistyösuhde on vielä kannattamaton, kun vasta kolmantena vuonna päästään positiiviselle 
puolelle kannattavuudessa. Mitä kauemmin asiakassuhde on kestänyt, sitä todennäköisempää 
on, että yrityksen ja asiakkaan välillä olevat toimintatavat ovat tulleet tutummiksi, eikä 
markkinointiin tai myyntiin tarvitse käyttää samalla tavalla resursseja kuin aikaisemmin. 
Pitkät asiakassuhteet tuottavat usein myös referenssiasiakkaita, joten pitkien asiakkuuksien 
voidaan nähdä olevan eri tavoin kannattavia sekä myyjälle että asiakkaalle. (Lecklin 2002, 
128-129.) 
 
 
Kuvio 6: Asiakassuhteen taloudellinen merkitys (mukaillen Lecklin 2002, 128.) 
 
Asiakasuskollisuuden merkitys vaihtelee toimialoittain (Lecklin 2002, 128). Erityisesti 
verkkoympäristössä tapahtuva asiakasuskollisuus liittyy usein asiakaspalveluun ja yritysten 
30 
tulisi muistaa, että asiakkaan luottamuksen voi voittaa vain kerran, ja mikäli asiakkaan 
ensimmäinen kokemus on negatiivinen, kostautuu se yritykselle paitsi yhden asiakkaan 
menettämisenä, myös negatiivisen word of mouth -viestinnän muodossa. Internetissä 
toimivien yritysten, joiden tavoitteena on kehittää kestäviä katkeamattomia asiakassuhteita, 
on sitouduttava tasaisen asiakaspalvelun tuottamiseen, vaikka sen taloudelliset tuotot 
konkretisoituisivat vasta pitkällä aikavälillä. (Sindell 2000, 1-2.) 
 
Asiakkuuksien ei voida odottaa jatkuvan loputtomiin saakka, sillä asiakassuhteen katkeaminen 
on hyvin todennäköistä lähes jokaisen asiakassuhteen kohdalla. Olennaista on, että yritys 
panostaa erityisesti tärkeisiin asiakassuhteisiin ja huolehtii asiakassuhteesta niin, että asiakas 
tuntee olevansa arvokas asiakas yritykselle. (Sipilä 1999, 295-304.) Yritysten tulisi tunnistaa 
eri asiakasryhmät ja luoda malleja, joiden avulla lujitetaan uskollisten asiakkaiden 
asiakassuhteita ja eniten yrityksen kannattavuuteen vaikuttavat asiakkaat tulisivat huomioida 
ensisijassa. Jokaisella asiakkaalla on omat tarpeensa ja odotuksensa, joten yrityksen tulisi 
tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa ja kehittämisessä ottaa myös tämä huomioon. 
(Sindell 2000, 1-2.) 
 
Kuten tässä teoriaosiossa on jo aiemmin todettu, ovat kilpailuedun luominen, 
asiakastyytyväisyys, asiakkaan sitouttaminen ja asiakasuskollisuus yhteydessä toisiinsa. 
Asiakastyytyväisyys ja asiakkaan sitouttaminen ovat edellytyksenä asiakasuskollisuudelle, ja 
kilpailuedun luominen tulee ottaa huomioon muun muassa asiakaspalvelussa sekä 
tuotekehityksessä. Tähän työhön valitut keskeiset asiakashallinnan käsitteet ovat luoneet 
pohjaa työn keskeisimpään teoriaosuuteen, suosittelumarkkinointiin. Seuraavassa luvussa 
käsitellään suosittelumarkkinointia siihen kuuluvien näkökulmien ja alakäsitteiden kautta. 
 
3.3 Suosittelumarkkinointi 
 
Tässä luvussa esitellään suosittelumarkkinointiin vaikuttavia taustatekijöitä, analysoidaan 
suosittelijoiden merkitystä ja esitellään suosittelun mittaamiseen käytettäviä menetelmiä. 
Kappaleessa käydään myös läpi suosittelumarkkinointiin keskeisesti liittyviä näkökulmia 
asiakkuuden suhteellisesta arvosta ja asiakkaan palkitsemisesta.  
 
Suosittelumarkkinointi on noussut yhdeksi uusimmista markkinoinnin trendeistä viime vuosina 
sekä kuluttaja- että yritysmarkkinoinnissa, jossa hyödynnetään asiakassuosituksia yrityksen 
uusasiakashankinnassa ja asiakkuuksien johtamisessa. Suosittelu leviää nopeasti; oli kyse joko 
positiivisesta tai negatiivisesta suosittelusta, eikä se aiheuta yrityksille suoranaisia 
kustannuksia. Sekä kuluttaja- että yritysmarkkinoinnissa arvostetaan suosituksia ja niiden 
kautta tuomia uusia asiakkuuksia, joten yritykset, joiden asiakkaat suosittelevat, menestyvät 
markkinoilla hyvin. (Ylikoski 2011.) 
31 
Suosittelumarkkinoinnin synty on seurausta asiakastyytyväisyyden, asiakaspysyvyyden ja 
asiakaskannattavuuden seurannan kehittymisestä sekä innovatiivisten, verkossa 
hyödynnettävien mallien syntymisestä. Asiakastyytyväisyysjohtamisella tavoitellaan parempaa 
asiakaspysyvyyttä, sillä tyytyväinen asiakas ei vaihda kilpailijaan herkästi, ja on vähemmän 
altis hintavertailulle. Yleensä tyytyväiset asiakkaat tuovat myös parempaa ja tasaisesti 
jatkuvaa rahavirtaa yritykseen. Vaikka asiakastyytyväisyyden mittaamista käytetään 
säännöllisesti useissa yrityksissä, osoitti vuonna 2006 tehty tutkimus, että kuitenkin jopa 60-
80 % tyytyväisistä asiakkaista vaihtaa toiseen yritykseen. (Ylikoski 2011.) 
 
Suosittelumarkkinointi toimii tehokkaasti tänä päivänä, sillä tutulta saatu suositus on 
historiallisesti ollut tärkein tiedonlähde ostopäätöksiä ja yhteistyösopimuksia tehdessä. Tutun 
yhteistyökumppanin suosittelu on nähty luotettavampana tiedonlähteenä jopa sellaisissa 
tilanteissa, joissa kyseisellä taholla ei välttämättä edes ole vaadittavaa asiantuntijuutta 
kyseisessä tuote- tai palvelukategoriassa (Ylikoski 2009). Suositusten teho perustuu myös 
siihen, että ne nähdään usein aitona asiakastyytyväisyytenä eikä kaupallisena 
markkinointikeinona. (Ylikoski 2011.) 
 
Sosiaalista ostoprosessia, eli suosittelun ohjaamaa ostoprosessia ei voida helposti ennustaa tai 
määrittää muun muassa siksi, että se sisältää useampia eri vaiheita kuin normaali 
ostoprosessi. Yrityksillä on kuitenkin enemmän vaikutusmahdollisuuksia asiakkaan 
ostopäätökseen ja perusteellisesti suunnitellulla suosittelustrategialla voidaan vaikuttaa 
liiketoiminnan menestykseen aikaisempaa enemmän. Suosittelun on nähty lisäävän 
keskusteluiden määrää ja London School of Economics:n vuonna 2007 teettämän tutkimuksen 
mukaan keskusteluiden määrän nelinkertaistuminen johtaa myyntivoittojen tuplaantumiseen. 
Suositteleminen on siis todistetusti suoraan yhteydessä myyntivoittoihin. (Toikka 2011.) 
 
Yrityksen asiakkaiden on oltava tyytyväisiä, jotta he olisivat valmiita suosittelemaan yrityksen 
palveluita. Tyytyväisyys ja sen pohjalta tapahtuva suosittelu edellyttää yritykseltä sisäisten 
prosessien ja asiakaskokemusten hallintaa. Joissain määrin suositteluhalukkuutta on käytetty 
myös asiakaspysyvyyden mittarina, sillä sen on osoitettu ennustavan hyvin asiakaspysyvyyttä. 
Yrityksissä on kuitenkin syytä muistaa, että suosittelu syntyy kokonaisuuden hallinnasta, eikä 
vain yksittäisiin toimintoihin keskittymällä. (Ylikoski 2011.) 
 
3.3.1 Suosittelijoiden merkitys 
 
Kilpailuedun luominen edellyttää tänä päivänä usein myös laajan ja uskollisen 
suosittelijaverkoston rakentamista ja sen hyödyntämistä. Usein asiakkaat saattavat nähdä 
tuotteen tai palvelun hankkimisen riskinä, jonka vähentämiseksi etsitään suosituksia muilta 
henkilöiltä. Suositus ei kuitenkaan aina perustu henkilökohtaisiin kokemuksiin, vaan tiettyjen 
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henkilöiden ja yritysten suositteleminen saattaa johtua esimerkiksi julkisuuden kautta tutuksi 
tulleesta nimestä. (Sipilä 1999, 342.) 
 
Tyytyväisimmät asiakkaat ovat yleensä kaikkein suosittelualttiimpia asiakkaita, minkä takia 
kyseiset asiakkaat luokitellaan suosittelijoiksi, promoottoreiksi tai evankelistoiksi. Termistä 
riippumatta kyseiset asiakkaat toimivat edelläkävijöinä yrityksen suosittelussa ja Fredrick 
Reichheldin ja Rob Markeyn teettämän tutkimuksen mukaan tuovat yli 80 % uusista 
asiakkaista. Asiakkaiden ryhtyminen yrityksen suosittelijoiksi on järjestelmällisen 
asiakaslähtöisen toiminnan seurausta, joka liittyy asiakastyytyväisyyden korkeimpaan tasoon, 
”hämmästyttävä asiakkuuskokemus”.  Hämmästyttävän asiakkuuskokemuksen tasolle päästään 
jatkuvalla asiakkaan yllättämisellä, joka tulee ilmi kaikessa yrityksen toiminnassa. (Reichheld 
& Markey 2003; Ylikoski 2011.) 
 
Asiakasuskollisuutta tutkineen V. Kumarin mukaan suosittelu ja kannattavuus eivät aina ole 
välttämättä yhteydessä toisiinsa, joten on syytä ottaa huomioon suosittelun merkitys 
asiakkuuden arvon kannalta. Tutkimustuloksista käy myös ilmi, että yrityksen ei kannata 
keskittyä vain kannattavampiin asiakassegmentteihin, sillä muut, suosittelualttiit asiakkaat 
jäisivät tällöin huomiotta. Suosittelun motivointitoimet tulisi kohdistaa kuitenkin 
kannattavimpiin asiakkaisiin, sillä usein asiakkaat suosittelevat herkemmin omanlaisille 
yrityksille. (Kumar 2008; Ylikoski 2011.) 
 
Yritys hyötyy suosittelijaverkon olemassaolosta esimerkiksi uusasiakashankinnassa, jolloin 
yritys pystyy luomaan kontakteja sellaisiin asiakkaisiin, joihin sillä ei välttämättä muuten olisi 
ollut mahdollisuutta kontaktoida. Lisäksi suosittelijaverkko auttaa yritystä saamaan uusia 
työntekijöitä ja verkoston kautta yritys saa myös jatkuvasti tietoa yleisestä 
markkinatilanteesta ja mahdollisista tulevista vaaratilanteista. Suosittelijaverkostot syntyvät 
pääasiallisesti omien töiden pohjalta, mutta potentiaalisia asiakkaita tai suosittelijoita voi 
löytyä lähes mistä vain. Tärkeää on tuntea omat tuotteet ja palvelut ja pystyä välittämään 
yrityksestä positiivista kuvaa. Osa yrityksistä hyödyntää referenssilistoja asiakkaista tai 
aikaisemmin tehdyistä töistä, joista tulevat potentiaaliset asiakkaat voivat tarkistaa 
aikaisempien yhteistyökumppaneiden ja projektien tietoja. Jos yrityksellä on hyvä 
referenssilista, jolla on useita luotettavia toimijoita, vahvistaa se asemaansa asiakkaiden 
silmissä. (Sipilä 1999, 342-344.) 
 
Suosittelijaverkoston tärkeyttä ei voi liikaa korostaa, ja tänä päivänä verkoston toimintaa 
onkin tehostettava entisestään. Hyvin tehty työ saa usein asiakkaan kertomaan positiivisista 
kokemuksistaan myös muille ja hyvien yhteyksien pitäminen esimerkiksi viranomaisiin antaa 
myös positiivista kuvaa yrityksen toiminnasta. Yritykset voivat helpottaa suosittelijoiden työtä 
antamalla suosittelijoilleen esimerkiksi markkinointimateriaalia, jota he voivat taas välittää 
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eteenpäin. Tärkeää on myös referenssilistojen ylläpito ja omien asiakkaiden suositteleminen 
omille kontakteille. (Sipilä 1999, 344-345.) 
 
Tärkeää on, että yritys rohkaisee asiakkaitaan suositteluun ja auttaa heitä luomaan hyvät 
puitteet suosittelulle. Yrityksen tulisi tavoitella tilannetta, jossa mahdollisimman monet 
asiakkaat suosittelisivat yrityksen tuotteita ja palveluita, jolloin yritys saisi potentiaalisia 
asiakkaita mahdollisimman laajalta alueelta. Tällä hetkellä suosittelumarkkinointia 
hyödynnetään kaikesta huolimatta kuitenkin melko vähän koko markkinatilanne huomioon 
ottaen, johtuen muun muassa tarvittavien tietokantojen puutteellisuudesta ja tarvittavan 
sitoutumisen järjestelmällisen strategian läpiviennissä. (Koskinen 2004, 138; Ylikoski 2011.) 
 
3.3.2 Suosittelun mittaaminen 
 
Suurin osa suosittelusta on yritykselle vaikeasti mitattavaa keskustelua ja mielipiteiden 
vaihtoa erilaisissa ympäristöissä. Suosittelua voidaan kuitenkin mitata kysymällä, onko asiakas 
suositellut palvelua tai tuotteita toisille. Edellä mainitun kyselyn toteuttaminen edellyttää 
yritykseltä kuitenkin selkeästi rakennettua asiakastieto- ja palautejärjestelmää. Yritysten on 
syytä myös muistaa asiakaspalautteen antamisen tärkeys, sillä hyvin usein palautetta antavat 
asiakkaat ovat todellisuudessa uskollisia asiakkaita, jotka haluavat yrityksen parantavan 
palveluaan, jotta asiakas voisi perustella itselleen asiakkaana pysymisen. Tyytymättömät 
asiakkaat vaivautuvat harvoin antamaan minkäänlaista palautetta yrityksestä, muuten kuin 
esimerkiksi rahan ja palkintojen kannustamana. (Arantola 2003, 40.) 
 
Mittaristojen kyseenalaisuus on saanut aikaan sen, että nykyään suosittelukäyttäytymistä on 
alettu hyödyntämään asiakaspysyvyyden mittaamisessa. Yritys pystyy tekemään päätelmiä 
asiakkaiden sitoutumisesta vain asiakkaiden suosittelualttiutta seuraamalla, jonka 
seuraamiseen on kehitetty kaksi erilaista mittaristoa; Net Promoter Score ja Customer 
Referral Value. Kumpikin mittaristo pohjautuu suosittelun perimmäiseen kysymykseen: ”Oliko 
kokemus niin hyvä, että suosittelisin yritystä tuttavilleni?” (Ylikoski 2011.) 
 
Net Promoter Score, eli NPS, on tällä hetkellä tunnetuin suosittelumittaristo, joka perustuu 
vain yhteen kysymykseen. Mittaristo on suunniteltu asiakasuskollisuuden mittaamiseksi 
tutkimuksen tuloksena, jonka avulla pyrittiin etsimään ostouskollisuutta ja 
suosittelukäyttäytymistä ennakoivaa mittaria. Tutkimuksen tuloksena löydettiin yksi kysymys, 
joka korreloi uusiin asiakkuuksiin sekä ostouskollisuuden että suosittelun kautta. NPS mitataan 
kysymällä asiakkailta ”Kuinka todennäköistä on, että suosittelisit yritystä X 
ystävällesi/kollegallesi/yhteistyökumppanillesi?” Vastausasteikko on 0-10, jonka perusteella 
kaikkein suosittelualtteimmat vastaavat joko 9 tai 10. Passiivisesti tyytyväiset asiakkaat 
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vastaavat 7-8 ja 0-6–asteikolla vastaavat suunnittelevat yrityksen vaihtoa. Prosentuaalisesti 
laskettava NPS lasketaan seuraavalla tavalla: 
 
(9-10–asteikolla vastanneiden asiakkaiden osuus/kaikki vastanneet) - (0-6–asteikolla 
vastanneiden osuus/kaikki vastanneet) = NPS 
 
NPS lasketaan prosentuaalisesti ja eri toimialoilla tehdyt mittaukset ovat osoittaneet 
keskimääräisen NPS:n olevan vain 16 %. Parhaiden yritysten NPS on 75 – 80 %. Reicheldin 
mukaan korkealla NPS –osuudella on voimakas positiivinen korrelaatio yrityksen kasvuun. 
(Ylikoski 2011.) 
 
NPS:n toimivuutta ja luotettavuutta on kritisoitu laajalti ja Bob E. Hayes, joka on kirjoittanut 
muun muassa asiakastyytyväisyydestä ja sen mittaamisesta, on luonut vaihtoehtoisen tavan 
mitata suosittelua ja sen vaikutuksia. Hayesin kehittämä mittaristo koostuu useammasta 
kysymyksestä, jonka suosittelua mittaava osio muodostuu suosittelualttiuden lisäksi kolmesta 
muusta kysymyksestä. Kyseistä mittaristoa ei kuitenkaan käsitellä tarkemmin tässä työssä. 
(Ylikoski 2011.) 
 
Seuraavaksi esitellään tunnetun suomalaisen matkanjärjestäjän, Aurinkomatkat Oy:n 
suosittelun mittaamista ja sen pohjalta perustettua suosittelufoorumia. Vaikka Aurinkomatkat 
Oy toimii kuluttajapuolella, on heidän toteuttamansa suosittelumalli todettu erittäin 
tehokkaaksi markkinointikeinoksi, minkä takia ideaa tulisi hyödyntää myös 
yritysmarkkinoinnissa. 
 
Vuonna 1963 perustettu Suomen suurin lomamatkojen järjestäjä Aurinkomatkat Oy on 
rakentanut suosittelumallia asiakastyytyväisyyden pohjalta jo vuosia. Suosittelu on erittäin 
tärkeää matkailualalla, sillä palvelua on vaikea konkretisoida. Aurinkomatkat pyytää 
asiakkaitaan täyttämään kyselylomakkeen jokaisen matkan jälkeen, jotta se saisi 
mahdollisimman paljon tietoa erilaisten kohteiden sopivuudesta asiakasryhmille. Yrityksen 
viestintä on rakennettu tarkasti johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi, vaikka asiakaspalaute 
onkin sekä positiivista että negatiivista. Aurinkomatkat pyrkii pitämään asiakkaille 
asettamansa lupaukset ja seuraakin tämän takia tarkasti asiakaspalautetta. (Yritysinfo 2011; 
Ylikoski 2011.) 
 
Aurinkomatkat on luonut kuluttajille suositteluun perustuvan ”Paikka auringossa” –
keskustelufoorumin, jossa kuluttajat voivat kertoa matkakokemuksistaan ja suositella 
kohteita muille palvelun käyttäjille. Palvelu perustuu siihen, että Aurinkomatkat luo 
asiakkaille mahdollisuuden käydä keskustelua ja luoda samalla lisäarvoa sekä asiakkaille että 
itselleen sitouttamisen muodossa. Asiakkaat saavat lisäarvoa palvelusta suositteluista, joilla 
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he vahvistavat omia päätöksiä matkustaa tiettyyn matkakohteeseen. Ohjelman perusteella on 
rakennettu myös asiakkaan päätöksentekoa tukeva palvelu ”Loma-apparaatti”, joka etsii 
suosittelun perusteella asiakkaalle sopivimpia lomakohteita (Loma-apparaatti 2011; Paikka 
auringossa 2011.) 
 
Internetiin perustettava keskustelufoorumit toimivat edellisen esimerkin mukaan tehokkaina 
suosittelumarkkinoinnin apuvälineinä. Kuitenkin eräiden ennustusten mukaan nykyään hyvin 
yleiset sosiaalisen median ilmaiset suositukset tulevat tulevaisuudessa syrjäytymään 
perinteisemmän markkinointiviestinnän tieltä, jolloin myös kuluttajat osaavat laskea 
paremmin oman verkostonsa arvon ja vaativat korvausta sen käytöstä. Yritysten onkin 
kiinnitettävä huomiota siihen, että suosittelufoorumit ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvat 
suosittelut hyödynnetään oikein ja niiden avulla pyritään parantamaan asiakastyytyväisyyttä. 
(Ylikoski 2011.) 
 
3.3.3 Asiakkuuden suhteellinen arvo  
 
Asiakkuuksien tuoma arvo yritykselle nähdään usein vain taloudellisten mittareiden kautta. 
Nykypäivänä kuitenkin uskotaan, että asiakkuudet voivat tuoda yritykselle myös suhteellista 
arvoa, joka syntyy yrityksen ja asiakkaan yhteistyöstä. Suhteellinen arvo ei ole taloudellisesti 
välittömästi mitattavissa, vaan sen taloudelliset vaikutukset konkretisoituvat pitkällä 
aikavälillä. (Ryals 2008, 156,171.)  
 
Suhteellinen arvo voi syntyä suosittelun, referenssien kautta syntyvien 
yhteistyökumppaneiden ja verkostojen, oppimisen tai innovaatioiden kautta. Suosittelun ja 
referenssien kautta yrityksen on helpompaa houkutella uusia asiakkaita ja samalla vähentää 
asiakashankintakustannuksia. Oppimisen ja innovaatioiden kautta syntyvä arvo voi olla 
esimerkiksi yhteisesti jaettua tietoa markkinoista, tai prosessi- ja tuoteinnovaatioita, jotka 
voivat vähentää kokonaiskustannuksia ja tehostaa yritystoimintaa. (Ryals 2008, 156,171.) 
 
Asiakkuuksien suhteellisen arvon takia yritykset pyrkivät jatkamaan asiakassuhteita, vaikka ne 
olisivatkin negatiivisesti tuottoisia lyhyellä aikavälillä. Tällöin yritys kokee hyötyvänsä 
asiakkuudesta jollain muulla tavalla, mutta asiakkuuden hyödyt tulee kuitenkin näkyä 
yrityksessä, jotta ne kattaisivat suhteeseen käytettävät suorat taloudelliset kulut. Koska 
asiakkuuden arvoa on vaikea mitata konkreettisesti, on yrityksessä kehitettävä erilaisia 
laatuun perustuvia mittareita, jolla arvoa kuitenkin pystytään mittaamaan ja vertaamaan sitä 
käytettyihin kuluihin. Tällaisia mittareita voivat olla esimerkiksi näkyvyys asiakkaan 
markkinoinnissa ja asiakkaan brändin tehokkuus, jolla mitataan sitä, kuinka tehokkaasti 
asiakkaan brändi vaikuttaa yrityksen brändiin ja sitä kautta taloudellisiin tuloksiin. (Ryals 
2008, 155.) 
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Kaikkein tärkeimpiä mittareita ovat kuitenkin referenssien ja suosittelija-asiakkaiden 
seuranta, joiden avulla yritys saa asiakkaan kautta lisää uusia asiakkaita. Koska asiakkuuden 
arvoon liittyvät sekä taloudelliset tekijät että suhteelliset tekijät, syntyy asiakkaan 
kokonaisarvo näiden tekijöiden yhteenlasketusta summasta. (Ryals 2008, 155.) Seuraavaksi 
esitellään tapoja, joiden pohjalta asiakkuussuhteesta voidaan nähdä syntyvän suhteellista 
arvoa. 
 
Asiakkuussuhteesta syntyvän suhteellinen arvon voidaan nähdä syntyvän neljällä tavalla: 
• referenssit 
• suositteleminen 
• oppiminen ja tiedon hyödyntäminen 
• innovaatiot. 
Referenssit ja suositteleminen vähentävät asiakashankintakustannuksia, ja tällöin yrityksellä 
on mahdollisuus hankkia sellaisia asiakkaita, joita se ei ilman näitä kanavia olisi saanut. 
Oppiminen ja innovaatiot kehittävät yrityksen toiminnan tehokkuutta ja yritys hyötyy näistä 
toiminnoista vain tiettyjen asiakkaiden välillä olevasta yhteistyöstä. (Ryals 2008, 156.) 
 
Referenssien kautta tuomaan arvoon sisältyvät asiakkaan maine ja kyky toimia referenssinä. 
Referenssit voivat olla esimerkiksi mainintoja korkean profiilin yhteistyökumppanin 
markkinointikampanjoissa. Erityisesti kuluttajamarkkinoinnissa julkisuudenhenkilöitä 
käytetään erittäin paljon referensseinä esimerkiksi vaateteollisuudessa. Yritysmarkkinoille 
tyypillistä referenssimarkkinointia ovat esimerkiksi suurten yrityskonsulttien mainoskirjeet, 
joissa referensseinä käytetään aikaisempia asiakkaita. Mahdolliset tulevat asiakkaat eivät 
välttämättä käyttäisi yrityskonsultin palveluja pelkän mainoskirjeen perusteella, mutta he 
saattavat kiinnostua konsulttiyrityksestä enemmän nähtyään tuttujen yritysten nimet 
referenssilistalla. (Ryals 2008, 157.) 
 
Oleellista suosittelun kannalta ovat ”advokaatit”, jotka toimivat yrityksen puolestapuhujina 
sekä word of mouth -viestintä, jossa ihmisten kokemukset yrityksistä ja niiden tuotteista ja 
palveluista kulkevat lähipiiristä eteenpäin useammalle ihmiselle, ikään kuin kehämäisesti, 
jossa kerrotun asian vaikutus yritykseen kasvaa moninkertaisesti kerrotun asian kulkiessa 
ihmiseltä toiselle. Sekä positiiviset että negatiiviset kokemukset leviävät word of mouth –
viestinnän tavalla ja yrityksen tuleekin ehkäistä kaikella toiminnallaan negatiivisen viestinnän 
syntyä. (Ryals 2008, 158.) 
 
Suosittelu liittyy usein asiakastyytyväisyyteen sekä asiakassuhteen kestoon, ja erityisesti 
kuluttajamarkkinoinnissa suosittelemisella on todistettu olevan suora vaikutus 
ostokäyttäytymiseen. Näissä tapauksissa kyse on yleensä palveluista, sillä niitä ei voida 
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tuotteiden tavalla kuvailla ja jokainen asiakas kokee palvelun omalla tavallaan. Useiden 
tutkimusten mukaan mahdolliset tulevat asiakkaat uskovat todennäköisemmin muiden 
asiakkaiden mielipiteitä yrityksestä sen sijaan, että uskoisivat pelkästään yrityksen edustajia. 
Asiakkaat suosittelevat tiettyä yritystä omanlaisille potentiaalisille asiakkaille, joten myyjä-
yritysten tulisi muistaa se, että suosittelumarkkinointia kannattaa aina pyrkiä ohjaamaan 
tuottaville asiakkaille. (Ryals 2008, 158.) 
 
Useimmat hyödyt oppimisen ja tiedon hyödyntämisen kannalta syntyvät asiakkaan 
tarjoamasta tiedosta esimerkiksi prosesseista ja laadunvarmistuksesta. Useat isot yritykset 
kuten esimerkiksi japanilainen autonvalmistaja Toyota kouluttavat asiakkaitaan 
varmistaakseen paremman laadun ja saumattoman yhteistyön asiakkaan väillä. Asiakkaat 
voivat tarjota yritykselle myös tärkeää tietoa esimerkiksi uusista markkinoista ja 
maantieteellisistä alueista, joissa molemmat tahot voisivat toimia samanaikaisesti. Tiedon 
jakaminen on yleensä merkki siitä, että sekä myyjä että asiakas luottavat toisiinsa. Tällöin 
yritykset myös uskovat siihen, että oman toiminnan lisäksi yhteistyöllä luodaan arvoa 
molemmille osapuolille. (Ryals 2008, 158-159.) 
 
Asiakkuudesta voi syntyä suhteellista arvoa myös innovaatioiden kautta. Yritykset hyötyvät 
innovaatioista tekemällä yhteistyötä innovatiivisten asiakkaiden kanssa, jotka ohjaavat myös 
yrityksiä innovatiivisten tuotteiden ja palveluiden kehittämiseen. Kaikkein eniten yritys 
hyötyy innovatiivisuudesta riskien pienenemisellä. Uusien tuotteiden ja palveluiden 
kehittäminen yksin kasvattaa riskiä virheiden syntymisestä, mutta mikäli yrityksellä on 
yhteistyötä asiakkaan kanssa, joka on valmis testaamaan tuotetta ennen markkinoille menoa, 
pystyy yritys korjaamaan kaikki ilmenneet virheet ja kehityskohteet ennen markkinoille 
menoa. (Ryals 2008, 159.) 
 
Innovaatiot eivät liity pelkästään tuotteisiin ja palveluihin, vaan myös prosessien 
kehittämiseen. Vaikka prosessi-innovaatioiden kehittämistä ei nähdä yhtä tärkeänä kuin 
tuote- ja palveluinnovaatioiden kehittäminen, on se käytännössä vähintään yhtä tärkeää 
arvon luonnin näkökulmasta. Tehokkaampien prosessien kehittäminen ja omaksuminen 
tehostavat yrityksen toimintaa ja vaikuttavat yrityksen kilpailukykyyn ja tuottoihin. Sekä 
oppiminen ja innovaatiot voivat molemmat sekä vähentää yrityksen kustannuksia että 
kasvattaa tuottoa ja samalla kasvattaa asiakkuudesta syntyvän suhteellisen arvon määrää. 
(Ryals 2008, 159.) 
 
3.3.4 Asiakkaan palkitseminen 
 
Usein riittävän suosittelumassan aikaansaamiseksi yritysten on motivoitava asiakkaitaan 
suositteluun laajoilla kannustintoimenpiteillä. Kannustimet kannattaa valita asiakasryhmän 
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mukaan, sillä asiakkaat arvostavat eri asioita. Jotkut asiakkaat kokevat esimerkiksi 
ainutlaatuisen asiakaspalvelun parhaana mahdollisena kannustimena, kun taas toiset 
motivoituvat bonuksista ja alennuksista. Suosituksen laatu saattaa kuitenkin laskea, mikäli se 
on ulkoisesti motivoitua, eikä asiakas välttämättä tunne aitoa tarvetta positiivisten 
kokemusten jakamiseksi. Usein asiakas kannattaa palkita vasta kun uusi asiakkuus on 
syntynyt. (Ylikoski 2011.) Näin tekee esimerkiksi kiinteistönvälitysyritys Huoneistokeskus Oy, 
joka jakaa lahjakortteja, kun suosittelun perusteella on tehty uusi toimeksiantosopimus (Auli 
Seppälä 2011).  
 
Yritys voi motivoida suosittelijoitaan esimerkiksi rahallisilla palkinnoilla. Kestävän strategian 
kannalta kuitenkin aito, vastikkeeton suosittelu on ainoa kestävä tapa saada asiakkaat 
suosittelemaan yrityksen palveluita. Useilla yrityksillä suosittelu on spontaania ”ilosanoman” 
levittämistä, joka kuitenkin edellyttää erittäin korkeaa asiakastyytyväisyyttä. Yritykselle 
arvokkainta suosittelua on aidosta asiakaskokemuksesta syntyvä positiivisen suosittelun tarve, 
vaikka suosittelukäyttäytymistä voidaan edesauttaa myös kannustimilla. (Ylikoski 2011.) 
 
Suosittelusta palkitseminen kannattaa tehdä noin 2-3 viikkoa oston jälkeen, jolloin asiakkaalle 
on jo ehtinyt muodostua kuva tuotteesta tai palvelusta. Tällöin suosittelu liitetään 
asiakkuuden normaaliin elinkaareen, ja se sopii luontevasti asiakasdialogiin. RunToShop–
suositteluportaalin operatiivisen johtajan Heikki Leskelän mukaan suosittelun strateginen 
toteuttaminen onnistuu todennäköisemmin toimialoilla, joilla spontaania suosittelua tehdään 
jo entuudestaan. Leskelän mukaan suosittelu kannattaa aloittaa ilman palkintoja ja vasta kun 
yrityksellä on olemassa laadukkaita ja uskottavia suosittelijoita, kannattaa yrityksen palkita 
uusista suositteluista; laatu korvaa määrän tässäkin asiassa. Leskelä näkee, että jatkossa 
suosittelusta tulee yksi media, ja esimerkiksi auttamisen halu tulee korostumaan erityisesti 
nuoremmissa asiakasryhmissä valveutuneisuuden ja yhteisöllisyyden tunteen takia. (Ylikoski 
2011.) 
 
4 Empiirinen tutkimus 
 
Tämän työn empiirisessä osiossa tutkitaan suosittelumarkkinoinnin toimivuutta Suomen 
Tilaajavastuu Oy:n rakennus- ja kiinteistöalan suosittelija-asiakkuuksissa. Ensiksi käydään läpi 
empiirisen tutkimuksen määritelmä sekä kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen 
tutkimusmenetelmän eroja ja perustellaan valittu tutkimusmenetelmä, minkä jälkeen 
esitellään tutkimusongelma ja kohdejoukko. Tämän jälkeen käydään läpi tutkimuksen 
toteutus ja aikataulu, sekä esitellään lukijalle tutkimuslomakkeen rakenne. Luvun 
loppuosioissa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, yleistettävyyttä ja objektiivisuutta 
reliabiliteetti-, validiteetti- ja objektiivisuus-käsitteiden. 
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Empiirinen tutkimus on havainnointia apuna käyttävä tutkimustapa, joka perustuu 
teoreettisen tutkimuksen pohjalta kehitettyihin erilaisiin menetelmiin. Empiirisessä 
tutkimuksessa tutkimusongelmana on usein jonkin ilmiön tai käyttäytymisen syiden 
selvittäminen tai ratkaisun löytäminen jonkin tietyn asian toteuttamiseen. Keskeistä 
empiirisessä tutkimuksessa on vastausten saaminen tutkimusongelmasta johdettuihin 
kysymyksiin. Empiirisen tutkimuksen vastakohtana on teoreettinen tutkimus, jossa 
hyödynnetään jo valmiina olevaa tietoa tutkimuksen toteuttamisessa. (Heikkilä 1998, 13.) 
 
Empiirinen eli kokemusperäinen tutkimus voidaan toteuttaa joko kvantitatiivista tai 
kvalitatiivista tutkimustapaa käyttäen. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa haetaan vastauksia 
lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviin kysymyksiin sekä eri asioiden välisiin riippuvuuksiin 
tai tietyssä ilmiössä tapahtuneisiin muutoksiin. Olennaista kvantitatiivisen tutkimuksen osalta 
on riittävän suuri ja edustava otos tutkittavasta kohteesta. Kvalitatiivinen tutkimus 
puolestaan keskittyy tutkimaan syvemmin tutkimuskohdetta ja sen käyttäytymisen ja 
päätösten syitä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otos on usein suppea ja harkinnanvaraisesti 
koottu, ja tutkimuksen tuloksia käytetään esimerkiksi toiminnan kehittämiseen tai 
vaihtoehtojen etsimiseen. Kvantitatiiviset tutkimukset voivat olla esimerkiksi kysely- tai 
haastattelututkimuksia, kun taas kvalitatiiviset tutkimukset ovat usein teema- tai 
syvähaastatteluja. (Heikkilä 1998, 15-16.) 
 
4.1  Kvalitatiivinen tutkimus ja kohdejoukon valinta 
 
Tämän tutkimuksen toteuttamiseen valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä. Työn 
tavoitteena oli saada palautetta nykyisen suosittelumarkkinoinnin kehittämistä varten sekä 
selvittää asiakkaiden nykyisiä toimintatapoja palvelun kehittämiseksi, minkä takia laadullinen 
ja vaihtoehtoja etsivä kvalitatiivinen tutkimustapa nähtiin sopivaksi tämän tutkimuksen 
toteuttamisen kannalta. Tämän lisäksi tutkimusmenetelmän valintaan vaikuttivat 
tutkimusongelma, tavoitteet ja tutkimuksen taustalla ollut teoria, jossa tutkittiin muun 
muassa asiakastyytyväisyyteen ja asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijöitä sekä 
suosittelumarkkinoinnin toimivuutta. Tutkimusmenetelmien tutkijoista muun muassa Bullock, 
Little ja Millham ovat painottaneet sitä, että menetelmän valinta tulisi pohjautua teoriaan, 
joten myös teorianäkökulma oli yksi keskeisimmistä syistä tutkimustavan valinnassa (Bullock 
ym., 1992; Hirsjärvi & Hurme 2010, 27). 
 
Työn empiirisessä osiossa tutkitaan suosittelija-asiakkaiden tyytyväisyyttä 
suositteluprosessissa. Tutkimuksen tarkoituksena on saada vastauksia erityisesti seuraaviin 
kysymyksiin: 
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• Onko suosittelumarkkinointi tällä hetkellä kaikkein tehokkain tapa markkinoida 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n palveluita? 
o Mitä suosittelukeinoja asiakkaat käyttävät? 
• Miten tämänhetkistä suosittelumallia voidaan kehittää? 
 
Kohdejoukko valittiin yhdessä Suomen Tilaajavastuu Oy:n myyntitiimin kanssa. Suosittelija-
asiakkaista ei tällä hetkellä ole olemassa minkäänlaista statistiikkaa, vaan kohdejoukon 
valinta perustui myyntitiimin omiin näkemyksiin tämän hetkisen suosittelija-asiakaskunnan 
koosta. Kaikki haastatteluun valittujen kohdehenkilöiden yhteystiedot saatiin suoraan 
myyntitiimiltä, joita oli yhteensä 23. Koko tutkimuksen ja mahdollisimman korkean 
vastausprosentin kannalta olisi ollut toivottavaa, että kohdejoukko olisi ollut suurempi, mutta 
tutkimuksen toteutushetkellä systemaattista suosittelua harjoittavien asiakkaiden määrä ei 
ole tiettävästi suurempi. 
 
Kohdejoukko rajattiin toimialan mukaan jo palvelua aktiivisesti käyttäviin suosittelija-
asiakkaisiin. Rakennus- ja kiinteistöalan toimijat valikoituivat tutkimuskohteeksi erityisesti 
sen takia, että kyseisten alojen asiakkaat ovat kuuluneet pisimpään STV Oy:n asiakaskuntaan, 
joten heidän kokemuksiaan tähän asti toteutetusta suosittelumallista halutaan hyödyntää 
asiakastyytyväisyyden ja uusien suosittelija-asiakkaiden hankinnassa.  
 
4.2 Tutkimuksen toteuttaminen 
 
Kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin Google Docs -kyselylomakkeen avulla, joka on ilmainen 
ja helppokäyttöinen internetissä toimiva tutkimuksen toteuttamiseen käytettävä työkalu. 
Google Docs -kyselylomakkeen valintaan vaikuttivat muun muassa helppokäyttöisyys, 
saavutettavuus ja tuttavien suosittelu. Kyselylomake luotiin suoraan Google Docs –
järjestelmään, minkä jälkeen muun muassa kyselylomakkeen ulkomuotoa ja kysymysten 
pakollisuutta voitiin vielä muokata. Vastaukset tallentuivat suoraan järjestelmään, ja niistä 
oli mahdollista muodostaa erilaisia graafisia esityksiä, joiden avulla tutkimustuloksia oli 
helppo havainnollistaa. Vastaukset tallentuivat järjestelmään anonyymisti, minkä avulla 
pystyttiin säilyttämään objektiivinen näkökulma tutkimuksen toteuttamisessa. Vastaajille 
jätettiin mahdollisuus halutessaan ilmoittaa yhteystietonsa avoimet kommentit –
vastauskentässä. 
 
Sähköinen tutkimuslomake valittiin tutkimuksen toteuttamiseen erityisesti sen 
helppokäyttöisyyden takia. Työn kirjoittaja on ollut koko työn toteuttamisen ajan 
kokopäivätyössä toimeksiantajalla, joten mahdollisuutta esimerkiksi henkilökohtaiseen 
haastattelututkimukseen ei ollut ajanpuutteen takia. Tutkimuksen toteutusta tarkasteltiin 
myös vastaajien näkökulmasta yhdessä toimeksiantajan kanssa, sillä kyselystä haluttiin tehdä 
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mahdollisimman vaivaton myös vastaajille. Sähköinen vastauslomake arvioitiin kaikkein 
helpoimmaksi ja vähiten aikaa vieväksi toteutustavaksi molempien osapuolien kannalta. 
 
Kyselylomakkeen kysymykset muodostuivat tutkimusongelman pohjalta. Lomaketta hiottiin 
vielä yhdessä myynti- ja tuotekehitystiimien kanssa, jotta kysymykset olisivat mahdollisimman 
tarkoituksenmukaisia tämän tutkimuksen kannalta. Tutkimuslomaketta ei testattu muuten 
kuin sisäisesti, ja kaikilla STV Oy:n työntekijöillä oli mahdollista antaa omat kommenttinsa 
kyselylomakkeen toimivuudesta. Tämän jälkeen saatekirje ja linkki tutkimukseen (ks. Liite 1) 
lähetettiin kohdejoukolle. 
 
Ensimmäinen kysely (ks. Liite 2), lähetettiin 7.9.2011 23:lle rakennus- ja kiinteistöalan 
suosittelija-asiakkaalle, johon oli aikaa vastata kaksi viikkoa. Vastausajan puolivälissä 
lähetettiin kohdejoukolle vielä muistutusviesti (ks. Liite 3) kyselyyn vastaamisesta, millä 
pyrittiin varmistamaan mahdollisimman korkea vastausprosentti.  
 
4.3 Kyselylomakkeen rakenne 
 
Kyselylomakkeeseen (ks. Liite 2) valittiin kahdeksan kysymystä, joiden avulla koettiin 
saatavan tarpeellinen tieto tämän hetkisen suosittelumarkkinoinnin toimivuudesta. Olennaista 
kyselylomakkeen muotoilussa oli myös sen helppokäyttöisyys ja nopea täyttäminen. 
Kyselylomakkeessa ei koettu tarpeelliseksi selvittää vastaajien taustatietoja, sillä tässä 
tutkimuksessa tutkittiin suosittelumarkkinoinnin toimivuutta ilmiönä, eikä toimivuuden 
kannalta ollut oleellista selvittää tarkempia taustatietoja vastaajasta tai hänen 
edustamastaan yrityksestä.  
 
Ensimmäiseen kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista ja loput kysymyksistä aseteltiin 
pakollisiksi kysymyksiksi. Kysymysten pakollisuus on saattanut vaikuttaa vastausprosenttiin, 
sillä kaikki vastaajat eivät ole välttämättä kokeneet tarpeelliseksi vastata kaikkiin 
kysymyksiin, ja jättäneet kyselyyn vastaamisen kesken. Tämä riski tiedostettiin jo 
tutkimuslomakkeen luontivaiheessa, minkä takia päätettiin kuitenkin, että tutkimuksen 
kannalta oleellisinta olisi mahdollisimman kattavien vastausten saaminen kyselyyn 
vastanneilta. 
 
Suurin osa kysymyksistä oli avoimia kysymyksiä, joiden avulla pyrittiin saamaan 
mahdollisimman monipuolisia vastauksia suosittelumarkkinoinnin toimivuudesta. Avoimet 
kysymykset kuuluvat olennaisesti kvalitatiiviseen tutkimustapaan. Kysymyksen asettelu 
pyrittiin pitämään mahdollisimman neutraalina, jotta vastaajilta saataisiin aitoa palautetta, 
eikä tutkimuksen toteuttajan koettaisi ohjailevan vastaajia. Ainoastaan kuudennessa 
kysymyksessä nähtiin tarpeelliseksi antaa vastaajille vaihtoehtoja suosittelukeinojen 
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kartoittamiseen. Seitsemäs kysymys perustui jo aikaisemmin teoriaosuudessakin mainittuun 
suosittelumarkkinoinnin mittaamistapaan, Net Promoter Score –mittaristoon, jossa yhden 
kysymyksen avulla haluttiin selvittää asiakkaiden suosittelualttiutta. 
 
Valvoja-palvelu ja suosittelumarkkinointi liittyvät läheisesti toisiinsa, minkä takia vastaajilta 
pyrittiin selvittämään syitä Valvoja-palveluun liittymiseen. Tutkimuksen ensimmäinen 
kysymys “Mikä sai teidät liittymään Valvoja-palveluun?” oli kyselylomakkeen ainoa 
vapaaehtoinen kysymys, johon vastaajat saivat vastata halutessaan, sillä kaikilla vastaajilla ei 
välttämättä ollut vielä aktiivisessa käytössä Valvoja-palvelua. Tämä kysymys haluttiin laittaa 
lomakkeen ensimmäiseksi kysymykseksi, jotta mahdollisimman moni vastaajista kuitenkin 
vastaisi kysymykseen. 
 
Toisessa kysymyksessä “ Miten suosittelette tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava Kumppani –
ohjelmaa tällä hetkellä omille toimittajillenne?” pyrittiin selvittämään vastaajien tämän 
hetkisiä toimintatapoja suosittelun toteuttamisessa. Kolmannella kysymyksellä “Mitä käytätte 
tärkeimpänä argumenttina, kun yritätte saada omia toimittajianne liittymään tilaajavastuu.fi-
palvelun Luotettava Kumppani –ohjelmaan?” oli tarkoitus saada tarkentavia vastauksia 
kyselylomakkeen toiseen kysymykseen. Tällä kysymyksellä oli tarkoitus selvittää myös sitä, 
kuinka hyvin suositteluasiakkaat ovat omaksuneet tilaajavastuu.fi –palvelusta saavansa hyödyt 
ja millä tavoin he puolestaan argumentoivat palvelusta saatavia etuja omille asiakkaillensa. 
 
Neljännessä kysymyksessä “Koetteko, että suositteleminen on tällä hetkellä tehokkain keino 
saada omat toimittajanne mukaan tilaajavastuu.fi –palvelun Luotettava Kumppani –
ohjelmaan? Jos ette, miksi?” pyrittiin selvittämään asiakkaiden tyytyväisyyttä tämän 
hetkiseen suosittelumalliin. Asiakkaille annettiin myös mahdollisuus vastata kieltävästi, jotta 
tutkimuksessa voitaisiin selvittää myös mahdolliseen tyytymättömyyteen liittyviä tekijöitä. 
 
Viidennessä kysymyksessä pyrittiin vastaajalta saamaan suora vastaus STV Oy:n tarjoamien 
palveluiden hyödystä asiakkaalle. Kysymys “Miten koette tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava 
Kumppani –ohjelman suosittelemisen helpottavan omaa työtaakkaanne tilaajavastuulain 
valvonnassa?” jätettiin avoimeksi, niin kuin suurin osa muistakin kysymyksistä, jotta vastaajat 
muotoilisivat omin sanoin palvelusta saamiansa konkreettisia hyötyjä. 
 
Kuudennessa kysymyksessä “Mitä suosittelukeinoja käytätte tilaajavastuu.fi palvelun 
Luotettava Kumppani –ohjelman suosittelemiseen?” pyrittiin selvittämään vastaajien 
käyttämiä suosittelukeinoja. Vastausvaihtoehtoja oli useampia, joista vastaajat saivat valita 
omaa toimintaansa parhaiten kuvaavat vaihtoehdot.  
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Jo aikaisemmin teoriaosudessa mainittu suosittelumarkkinoinnin mittaristo Net Promoter 
Score haluttiin ottaa myös osaksi varsinaista tutkimusta, minkä takia vastaajilta kysyttiin: 
“Kuinka mielellänne suosittelette palveluamme?”. Kysymyksen asettelua oli muutettu 
varsinaisen NPS-kysymyksen ”Kuinka todennäköisesti suosittelisitte palveluamme” sijaan, sillä 
tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia jo olemassa olevien suositteluasiakkaiden 
suosittelualttiutta. Vastausvaihtoehdot olivat nollan ja kymmenen välillä, jossa nolla (0) en 
mielelläni ja kymmenen (10) oikein mielelläni. Tällä kysymyksellä pyrittiin saamaan 
numeerinen näkökulma vastaajien suosittelualttiudesta, jota pystyttäisiin tutkimaan 
analyysissa yksityiskohtaisemmin. 
 
Viimeisessä kysymyksessä “Miten toivoisitte Suomen Tilaajavastuu Oy:n kehittävän jatkossa 
suosittelua, jotta Teidän olisi helpompaa suositella tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava 
Kumppani –ohjelmaa omille toimittajillenne?” pyrittiin saamaan vastaajilta kommentteja 
palvelun kehittämiseksi. Lomakkeen lopussa vastaajilla annettiin mahdollisuus antaa vapaita 
kommentteja ja kehitysehdotuksia tilaajavastuu.fi-palveluun liittyen.  
 
4.4 Tutkimuksen reliabiliteetti 
 
Reliabiliteetti käsitteenä viittaa tarkkuuteen ja luotettavuuteen, ja tutkimusta tehdessä 
reliabiliteettia analysoidaan tulosten tarkkuuden näkökulmasta. Tutkimustulokset eivät saisi 
olla sattumanvaraisia, vaan tutkimuksen tulisi olla toistettavissa samanlaisin tuloksin 
tutkijasta riippumatta. Reliabiliteettiin negatiivisesti vaikuttavia tekijöitä voivat olla muun 
muassa virheet tietojen keräämisessä, tietoja käsiteltäessä ja tuloksia tulkittaessa. Tutkijan 
on myös muistettava asetella kyselylomakkeen kysymykset selkeästi ja motivoitava vastaajia 
osallistumaan tutkimukseen. (Heikkilä 2008, 30.) 
 
Tämän tutkimuksen luotettavuuteen ja tarkkuuteen liittyvät tekijät on pyritty huomioimaan 
jokaisessa tutkimuksen vaiheessa. Kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa lomakkeesta 
pyrittiin tekemään mahdollisimman selkeä, ja muun muassa markkinointi- ja myyntitiimiltä 
saatua palautetta käytettiin hyväksi kysymysten uudelleen muotoilussa ja lomakkeen 
rakenteessa. Kyselylomakkeen toimivuuden testaaminen kohderyhmästä otettujen 
koehenkilöiden avulla olisi saattanut tuoda uusia näkökulmia tutkimuslomakkeen 
rakenteeseen. Tätä ei kuitenkaan koettu tarpeelliseksi, sillä tutkimuslomaketta muokattiin jo 
myynti-, markkinointi- ja tuotekehitystiimien kommenttien perusteella. 
Reliabiliteetti otettiin huomioon myös tutkimusmenetelmää valittaessa. Vastaukset 
tallentuivat automaattisesti sähköiseen Google Docs -järjestelmään, millä pyrittiin 
minimoimaan riskiä tietojen keruuseen tai tiedon käsittelemiseen liittyen. Vastaajia pyrittiin 
motivoimaan jo saatekirjeessä paremman asiakaspalvelun kehittämisellä, eikä 
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konkreettisemmilla palkinnoilla koettu olevan hyötyä asiakkaiden motivoimisessa tämän 
tutkimuksen osalta. 
 
4.5 Tutkimuksen validiteetti 
 
Tutkimuksen validiteetilla viitataan mittaustulosten oikeellisuuteen. Mittausmenetelmien, 
käsitteiden ja muuttujien valinta on oltava tarkoin määriteltyjä, jotta mittaustulokset voivat 
olla valideja. Validiteetti voidaan jakaa kahteen validiteetin aihealueeseen; sisäiseen ja 
ulkoiseen validiteettiin. Sisäisellä validiteetilla verrataan mittausten ja teoriaosuudessa 
esitettyjen käsitteiden vastaavuutta, kun taas ulkoinen validiteetti viittaa tulosten 
yleistettävyyteen. (Heikkilä 2008, 30,186.) 
 
Tutkimuksen validius tulee ilmi muun muassa selkeän tutkimusongelman määrittelyn ja 
tarkentavien kysymysten muodossa, jotka ovat olleet taustalla sekä työn teoria- että 
tutkimusosiossa. Tutkimuslomakkeen kysymykset muotoiltiin tutkimusongelman pohjalta, 
millä pyrittiin myös varmistamaan tutkimuksen validius ja tutkimus- sekä teoriaosuuden 
vastaavuus toisiinsa. Tämä opinnäytetyö toteutetaan toimeksiantajalta saadun aidon 
kehittämistarpeen perusteella, joten kaikki edellä mainitut seikat huomioon ottaen, voidaan 
työn todeta olevan validi. 
 
4.6 Tutkimuksen objektiivisuus 
 
Tutkimuksen kannalta objektiivisuuden eli puolueettomuuden tulee käydä ilmi sekä 
menetelmiin, että kirjoitustyyliin liittyvissä valinnoissa. Tutkijan tulee tulkita valitut lähteet 
huolellisesti riippumatta siitä, onko lähdeaineisto ristiriidassa henkilökohtaisten mielipiteiden 
kanssa. Tutkimuksessa tulee huomioida objektiivisuus jo tutkimusongelman valinnassa ja 
asettelussa sekä tutkimusmenetelmien valinnassa. (Hirsjärvi ym. 2005, 280-281.) 
 
Tässä tutkimuksessa objektiivisuus on pyritty huomioimaan mahdollisimman hyvin. Tarve 
suosittelumallin tutkimiselle tuli suoraan toimeksiantajalta, jossa haluttiin saada 
objektiivinen näkökulma nykyisen mallin toimivuudesta, sillä kyseistä mallia ei ole 
aikaisemmin tutkittu. Työtä ja tutkimusta varten käytetty lähdeaineisto valikoitui teoriaan 
liittyvien teemojen ja työhön hyödynnettävyyden näkökulmasta, eikä esimerkiksi tietynlaista 
aineistoa luettu pois mahdollisen kriittisen näkökulman takia. Missään tutkimuksen osiossa ei 
ole vääristelty tuloksia tai pyritty tietoisesti ohjaamaan tuloksia haluttuun suuntaan. 
Tutkimuslomakkeesta pyrittiin saamaan mahdollisimman objektiivinen, eikä vastaajia haluttu 
ohjailla tietynlaisten vastausten antamiseen. Tutkimuksen toteuttamiseen valittu 
kvalitatiivinen menetelmä koettiin mielekkääksi ja jo tutkimusongelman pohjalta 
selkeimmäksi tavaksi suorittaa tutkimus vastaajille tarjottujen vapaiden vastausvaihtoehtojen 
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muodossa. Kyselyn loppuun lisättiin ”vapaat kommentit ja kehitysehdotukset” –kenttä, jolla 
annettiin vastaajalle halutessaan mahdollisuus kommentoida myös tutkimuksen ulkopuolelle 
jääneitä asioita.  
 
5 Tutkimustulokset ja tulosten analysointi 
 
Tässä luvussa käydään läpi Suomen Tilaajavastuu Oy:n rakennus- ja kiinteistöalan suosittelija-
asiakkaille lähetetyn kyselylomakkeen kautta saatuja tutkimustuloksia. Luvun alussa 
kerrataan tutkimusongelma, tutkimuksen toteutukseen valittu menetelmä sekä tutkimuksen 
kulku ja vastausprosentti. Tämän jälkeen tutkimustuloksia analysoidaan alaotsikoittain 
keskeisimpien tulosten perusteella.  
 
Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia ja analysoida Suomen Tilaajavastuu Oy:n tämän hetkisen 
suosittelumallin toimivuutta ja yhdessä teoreettisen viitekehyksen kanssa muodostaa käsitys 
mallin toimivuudesta. Tutkimuksen pohjalta oli tarkoitus myös selvittää, onko tällä hetkellä 
olemassa jotain muita keinoja toteuttaa suosittelumarkkinointia. Teoreettista viitekehystä 
varten kerättiin mahdollisimman monipuolinen ja kattava aineisto, jota hyödynnettiin sekä 
teoria- että tutkimusosioissa. Tutkimuksen toteuttamiseen käytettiin kvalitatiivista 
tutkimusmenetelmää ja varsinaisen kyselylomakkeen suunnittelussa ja toteutuksessa 
internetpohjaista Google Docs –järjestelmää. 
 
Kysely lähetettiin ensimmäisen kerran 23 henkilölle 7.9.2011 ja vastausaikaa oli 23.9.2011 
saakka. Korkean vastausprosentin varmistamiseksi, kohdejoukolle lähetettiin muistutusviesti 
kyselyyn vastaamisesta vastausajan puolivälissä. Kyselyyn vastasi 10 henkilöä 23:sta, joten 
vastausprosentiksi muodostui 43,5, mikä osoittautui kuitenkin toivottua pienemmäksi. 
Kuviossa seitsemän havainnollistetaan kyselyyn vastanneiden määrää. Vastausprosenttiin olisi 
voitu vaikuttaa pidentämällä vastausaikaa ja lähettämällä useampia muistutusviestejä. Tätä 
ei kuitenkaan ymmärretty ottaa huomioon tutkijan kokemattomuuden, mutta myös 
ajanpuutteen takia.  
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Kuvio 7: Vastausprosentti 
 
5.1 Suosittelumarkkinoinnin toimivuus  
 
Vastaajat vastasivat melko laajasti avoimiin kysymyksiin, mikä oli tutkimuksen toteutuksen ja 
onnistumisen kannalta toivottavaa. Ensimmäiseen kysymykseen Valvoja-palveluun liittyen 
vastauksia saatiin kuusi. Pääosin vastaajat kokivat Valvoja-palvelun olevan hyödyllinen ja 
aikaa säästävä työkalu tilaajavastuulain valvontaan. Neljä vastaajaa viittasi vastauksessaan 
suoraan palvelun helppouteen, mikä oli tutkimuksen kannalta jokseenkin odotettavaa, sillä 
helppous on yksi keskeisimmistä argumenteista, kun asiakkaalle kerrotaan Valvoja-palvelun 
tuomista hyödyistä. Kaikkien aktiivisesti Valvoja-palvelua käyttävien asiakkaiden tulisi osata 
käyttää palvelua niin, että he kokisivat sen työtä huomattavasti helpottavaksi työkaluksi, sen 
sijaan, että todistuksia ja papereita käsiteltäisiin manuaalisesti yksi kerrallaan.  
 
Toisen kysymyksen perusteella selvisi, että yhdeksän kymmenestä vastaajasta on saanut jo 
suositteluprosessin jollain tavalla käyntiin. Ainoastaan yksi vastaaja ilmoitti tarvitsevansa 
apua suositteluprosessin käynnistämiseen ja työkaluja koko prosessin tehostamiseen. Toisessa 
kysymyksessä oli myös tarkoitus selvittää, kuinka tehokkaasti vastaajat tällä hetkellä 
suosittelevat palvelua. Viisi vastaajaa ilmoitti suosittelevansa alihankkijoille liittymistä 
tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava Kumppani -ohjelmaan ja vain kolme vastaajaa edellytti 
kaikilta sopimuskumppaneilta ohjelmaan liittymistä. Kun liittymistä edellytetään jo ennen 
sopimuksen tekoa, on kynnys palveluun liittymiseen huomattavasti matalampi sen uhan 
pelossa, että mahdollista yhteistyösopimusta ei tehdä ilman ohjelmaan liittymistä. 
Suositteleminen taas antaa toimittajalle enemmän aikaa pohtia vaihtoehtoja, eikä usein uusia 
palveluita tai tuotteita oteta käyttöön ilman tarkkaa perehtymistä asiaan. Tämän seurauksena 
liittymisprosessi hidastuu huomattavasti tai liittyminen jää kokonaan tekemättä. 
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Kuten jo aikaisemmin todettiin, on helppous yksi Luotettava Kumppani –ohjelman 
keskeisimmistä hyödyistä vastaajille. Tutkimuksesta kävi ilmi, että vastaajat käyttävät 
palvelun helppouden lisäksi myös palvelun edullisuutta yhtenä keskeisimmistä 
suositteluargumenteista. Tämä käy ilmi myös alle poimituista vastausesimerkeistä: 
 
• ”Paperisodan helpottumista.” 
• Helppous, edullinen 
• Palvelun helppoutta ja edullisuutta. Vähentää molempien osapuolien työtä. 
 
Yhdeksän kymmenestä vastaajasta totesi suosittelun olevan tällä hetkellä tehokkain keino 
omien toimittajien Luotettava Kumppani –ohjelman mukaan saamisessa. Tämä on 
selitettävissä esimerkiksi sillä, että tällä hetkellä kilpailevia tahoja tilaajavastuulain 
noudattamisen tehostamiseen ei käytännössä ole, ja sen sijaan, että vastaajat jatkaisivat lain 
valvontaa käsin kerättyjen ja arkistoitujen todistusten ja otteiden muodossa, on verkossa 
toimiva tietojen ylläpitojärjestelmä koettu työtä helpottavaksi työkaluksi, ja näin myös omat 
toimittajat halutaan saada mukaan yhtenäisen valvonnan piiriin, josta tietoja on helppo 
tarkastaa. 
 
Yksi vastaajista ehdotti, että Luotettava Kumppani –palveluun kuulumisen tekisi pakolliseksi. 
Tällä hetkellä esimerkiksi osa STV Oy:n kunta- ja kaupunki-asiakkaista edellyttää kaikkien 
toimittajiensa kuuluvan Luotettava Kumppani- ohjelmaan, millä on pyritty muun muassa 
tehostamaan valvonnan yhtenäistämistä. Tätä mallia ei tällä hetkellä ole käytössä tiettävästi, 
kuin muutamalla rakennus- ja kiinteistöalan toimijalla, sillä tähän kyselyyn vastanneista vain 
kolme kymmenestä edellytti omien toimittajiensa kuulumista Luotettava Kumppani- 
ohjelmaan. 
 
Yhdeksän kymmenestä vastaajasta koki Luotettava Kumppani –ohjelman suosittelemisen 
helpottavan työtaakkaa tilaajavastuulain valvonnassa ja vähentävän arkistoitavan paperin 
määrää. Muutama vastaajista oli myös maininnut palvelun suosittelemisen parantavan 
valvonnan laatua. Lisäksi vastauksissa mainittiin, että työtä helpottaa myös se, että tietoisuus 
lain vaatimuksista saadaan välitettyä toimittajille. Yksi suositteluun liittyvistä vastauksista oli 
kuitenkin melko yllättävä, sillä vastaaja koki, että Luotettava Kumppani –palvelun 
suositteleminen jättäisi vastaajan työttömäksi. Tämä vastaus on muihin vastauksiin nähden 
poikkeuksellinen, mutta voi olla selitettävissä esimerkiksi vastaajan pessimistisellä asenteella 
tilaajavastuulain valvontaan liittyen, ja siksi haluttu esittää vastauksessa humoristisessa 
mielessä. 
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5.2 Suosittelumarkkinoinnin keinot 
 
Vastaajilta haluttiin myös selvittää tämän hetkisen suosittelumarkkinoinnin keinoja. 
Vastaajille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot, jotka koettiin keskeisimmiksi Suomen 
Tilaajavastuu Oy:n tarjoamiksi suosittelukeinoiksi. Kysymykseen lisättiin myös 
vastausvaihtoehto ”Muu, mikä?”, jotta vastaajat voisivat halutessaan myös ilmoittaa valmiiksi 
annettujen vaihtoehtojen ulkopuolelle jääneitä keinoja.  
 
Kuten kuviosta 8 voidaan huomata, on suosittelukirje tai sähköposti tällä hetkellä käytetyin 
suosittelukeino. Suomen Tilaajavastuu Oy ohjeistaa kaikkia suosittelija-asiakkaitaan 
aktiiviseen sähköpostikampanjaan palvelun käyttöönoton yhteydessä, sillä yrityksen omissa 
nimissä lähtevä sähköpostiviesti, jolla kehotetaan toimittajia liittymään mukaan palveluun, 
on koettu jo aikaisemmin erittäin tehokkaaksi suosittelukeinoksi. Postitse toimitettu 
kehotuskirjekin on toiminut tehokkaasti, sillä erityisesti rakennus-alalla on yleistä, että suurin 
osa toimitettavista asiakirjoista ja todistuksista halutaan edelleen paperiversioina. Vaikka 
paperiversiona lähetettävä suosittelukirje vie paljon aikaa ja resursseja, koetaan se 
oletettavasti yhdeksi tehokkaimmista suosittelukeinoista. 
 
 
Kuvio 8: Suosittelukeinot 
 
Toiseksi käytetyimpiä suosittelukeinoja oli muun muassa valtakirjojen jakaminen työmaalla. 
Paperisten valtakirjojen jakamisen hyötynä on oletettavasti nopea saavutettavuus, sillä kuten 
jo aikaisemmin mainittiin, on erityisesti rakennusalalla edelleen tyypillistä, että paperiset 
dokumentit koetaan luotettavammiksi, kuin esimerkiksi suoraan internetissä täytettävä 
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valtakirja. Tilaajat ovat myös saattaneet kokea henkilökohtaisen lähestymistavan kaikkein 
tehokkaimmaksi suosittelukeinoksi, jolla toimittajat saadaan mahdollisimman nopeasti 
mukaan palveluun. Yksi syy valtakirjojen jakamiseen työmaalla saattaa olla myös 
työmaajohtajan vastuu työmaalla olevien toimittajien taustojen selvittämisestä, jolloin 
ainoaksi vaihtoehdoksi saattaa jäädä valtakirjojen jakaminen työmaalla. 
 
Suosittelu puhelimitse, sähköpostitse tai keskustelunyhteydessä oli myös yksi käytetyimmistä 
suosittelukeinoista. Tämä voi olla selitettävissä sillä, että tilaajilla ei oletettavasti ole 
tarpeeksi aikaa tai resursseja säännöllisten puhelinkampanjoiden toteuttamiseen, mutta 
satunnaisesti keskustelun yhteydessä tapahtuvaa suosittelua käytetään esimerkiksi 
yksittäisten toimittajien suositteluun. Tällöin kyseessä saattaa olla esimerkiksi jo vuosia 
kestänyt yhteistyö jonkun tietyn toimittajan kanssa, jota ei haluta rasittaa massaviesteillä, 
vaan hänet saatetaan haluta mukaan palveluun jo pitkän yhteistyösuhteen takia. Tällöin 
henkilökohtainen suosittelukeino saatetaan kokea tarkoituksenmukaisimmaksi 
suosittelukeinoksi. 
 
Tilaajan kannalta helpoin ja vähiten aikaa vievä suosittelukeino on suosittelu Raportit-
palvelussa olevan Kutsu Kumppaniksi –linkin avulla. Tilaaja voi yhdellä napin painalluksella 
lähettää sähköpostiviestin, jossa kehotetaan toimittajaa liittymään mukaan Luotettava 
Kumppani –palveluun. Tutkimuksesta ilmenneiden vastausten mukaan neljä vastaajaa käyttää 
myös tätä yhtenä suosittelukeinona. Syy siihen, miksi kaikki vastaajat eivät käytä tätä 
suosittelukeinoa, voi liittyä esimerkiksi puutteellisiin ohjeisiin tai siihen, että sähköisestä 
suosittelusta ei ole tällä hetkellä saatavilla minkäänlaista statistiikkaa, vaan tilaajan on itse 
selvitettävä, kenelle suositteluviesti on lähtenyt tai mennyt edes perille, tai kuinka moni 
toimittajista on liittynyt Luotettava Kumppani –ohjelmaan. Tällä hetkellä Suomen 
Tilaajavastuu Oy:n tarjoama suositteluohjeistus on melko vähäistä, joten tilaajat saattavat 
valita mieluummin muita, henkilökohtaisesti paremmaksi koettuja suosittelukeinoja, joista 
voidaan pitää yllä jonkinlaista tilastoa. 
 
Vain yksi vastaajista kertoi käyttävänsä jotain muuta suosittelukeinoa, kuin mitä 
vaihtoehdoissa oli mainittu. Vastaaja kertoi suosittelevansa tilaajavastuu.fi-palvelun 
Luotettava Kumppani –ohjelmaa tarjouspyynnöissä. Suomen Tilaajavastuu Oy voi suositella, 
mutta ei velvoittaa palvelua käyttäviä tilaajia edellyttämään tarjouspyynnöissä palveluun 
kuulumista, sillä Luotettava Kumppani –ohjelmaan liittyminen ei ole lakisääteistä, vaan 
tilaajavastuulain vaatimat tiedot voidaan toimittaa myös muuta kautta.  
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5.3 Vastaajien suosittelualttius  
 
Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan, kuinka mielellään he suosittelevat Suomen Tilaajavastuu 
Oy:n tarjoamia palveluita. Vastausvaihtoehdot annettiin etukäteen numeerisesti, jossa nolla 
(0) en mielelläni ja kymmenen (10) erittäin mielelläni. Kysymys perustuu jo aikaisemmin 
teoriaosiossakin mainittuun Fredrick Reichheldin luomaan Net Promoter Score -malliin, jonka 
avulla voidaan arvioida yrityksen asiakkaiden suosittelualttiutta. Kuviossa 9 havainnollistetaan 
kyselyyn vastanneiden suosittelualttiutta. 
 
 
Kuvio 9: Suosittelualttius 
 
Kuten kuviosta voidaan huomata, suosittelee suurin osa kyselyyn vastanneista mielellään 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n palveluita. Vastaajien korkea suosittelualttius on selitettävissä 
tyytyväisyydellä palveluita kohtaan, mutta myös oletettavasti sillä, että tällä hetkellä ei ole 
olemassa kilpailevaa tuotetta tai palvelua tilaajavastuulain noudattamisen tehostamiseen, 
minkä takia suurin osa vastaajista suosittelee mielellään juuri Suomen Tilaajavastuu Oy:n 
tarjoamia palveluja. 
 
Tulosten kannalta yllättävää oli, että vain yksi vastaajista ei kovin mielellään suosittele 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n tarjoamia palveluita. Oletettavasti kyseinen vastaaja ei koe 
palvelun tarjoamia hyötyjä tarkoituksenmukaisina omassa toiminnassaan, tai sitten tuotteiden 
ja palveluiden laatu ei vastaa odotettua tasoa. Tyytymättömyys on aina huomionarvoinen asia 
missä tahansa tutkimuksessa, niin myös tässä työssä jatkotutkimusten osalta. 
 
Alle on laskettu kyselyyn vastanneiden Suomen Tilaajavastuu Oy:n asiakkaiden Net Promoter 
Score (NPS), eli prosentuaalinen luku suosittelija-asiakkaiden suosittelualttiudesta, joka 
tutkimuksen perusteella Suomen Tilaajavastuu Oy:n kohdalla on 70 %. Kuten jo teoriaosiossa 
mainittiin, on parhaimpien yritysten suosittelualttius n. 75-80%. Suomen Tilaajavastuu Oy:n 
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suosittelualttiutta voidaan pitää näin ollen melko hyvänä. Tosin tulee myös muistaa se, että 
tämä luku ei ole absoluuttinen, mutta antaa viitteitä tämän hetkisen suosittelumallin 
toimivuudesta ja asiakkaiden tyytyväisyydestä. 
 
A9B6&C!D!A6B6&C!E!8&!'!
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! !Erityisen huomionarvoista kyselyvastauksiin liittyen on se, että jopa kolme kyselyyn 
vastanneista suosittelisi erittäin mielellään Suomen Tilaajavastuu Oy:n tarjoamia palveluita; 
tämänhetkisessä mallissa on siis tehty oikeita ratkaisuja, ja nykyinen prosessi toimii ainakin 
pääosin. Jatkoa ajatellen olisi kuitenkin erittäin tärkeää paneutua seuraavaan kysymykseen, 
jotta yhä useampi asiakkaista kokisi palveluiden suosittelemisen mieleiseksi: ”Mitä 
toimenpiteitä vaaditaan, jotta STV Oy voi omalla toiminnallaan parantaa suosittelija-
asiakkaiden suosittelualttiutta?”. Tätä kysymystä tarkastellaan tarkemmin konkreettisten 
kehitysehdotusten osiossa. 
 
5.4 Kehitysehdotukset nykyisen suosittelumallin parantamiseksi 
 
Vastaajilta saatiin paljon palveluihin liittyviä kehitysehdotuksia, ja kaksi vastaajista ilmoitti, 
että kyseinen malli toimii jo tarpeeksi hyvin, joten heidän osalta jatkokehittelyä ei tarvita. 
Alla muutamia esimerkkejä kehitysehdotuksiin liittyvistä vastauksista: 
 
• sähköiset linkit ja materiaalit käyttöön 
• enemmän mainontaa esimerkiksi rakennusalan lehdissä 
• Kutsu kumppania linkkiä ei viitsi käyttää, koska en tiedä kuinka monta kutsua 
urakoitsija on jo saanut 
 
Tällä hetkellä kaikilla Suomen Tilaajavastuu Oy:n asiakkailla on käytössään sähköiset linkit, 
joiden avulla toimittajia voi suositella liittymään mukaan Luotettava Kumppani –palveluun. 
Asiakkaille ei kuitenkaan ole annettu tarkempia ohjeistuksia linkkien ja 
automaattisähköpostien käytöstä, joten selkeän suosittelun tehostamiseen tarkoitettuun 
ohjeistoon tulisi jatkossa kiinnittää huomiota. Suomen Tilaajavastuu Oy:llä on muutamia 
mainoksia satunnaisesti rakennus- ja kiinteistöalan lehdissä, mutta kuten kyselystäkin kävi 
ilmi, kaivataan mainontaa tilaajien puolella enemmän. Tässä syynä oletettavasti on se, että 
lehdissä mainostaminen auttaisi näkyvyyden saamisessa, ja samalla helpottaisi myös tilaajien 
suositteluprosessia, kun palvelu olisi jo entuudestaan tuttu suurimmalle osalle toimittajista.  
 
Kutsu Kumppaniksi –linkki on tällä hetkellä tärkein helpoin ja kätevin suosittelukeino, jota 
markkinoidaan tällä hetkellä kaikille tilaaja-asiakkaille. Ei kuitenkaan ole yllättävää, että 
eräs vastaajista ilmoitti vastauksessaan, että ei viitsi käyttää linkkiä, minkä kerrotaan 
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johtuvan siitä, että toimittajalle lähetettyjä viestejä ei voida seurata. Kuten jo aikaisemmin 
mainittiin, ei tällä hetkellä ole saatavilla minkäänlaista tilastoa Kutsu Kumppaniksi –viestien 
tehokkuudesta. Toisaalta, toimittajan suosittelu ei pitäisi olla riippuvainen tilaajan 
”viitsimisestä”, jos toimittajat todella halutaan mukaan Luotettava Kumppani –ohjelmaan. 
Tämä sama ajatus saattaa olla muidenkin palvelua käyttävien tilaajien mielessä, minkä takia 
STV Oy:ssä tulisi reagoida tällaisiin kommentteihin, ja paneutua esimerkiksi asiakkaalle 
toimitettavaan statistiikkaan toimittajien liittymisprosenteista.  
 
6 Yhteenveto ja jatkotutkimushaasteet 
 
Tässä luvussa esitellään keskeisimmät tutkimustulokset, joiden pohjalta tehdään 
johtopäätöksiä Suomen tilaajavastuu Oy:n suosittelumarkkinoinnin toimivuudesta rakennus- ja 
kiinteistöalan suosittelija-asiakkuuksissa. Lisäksi tuodaan esille konkreettisia 
kehitysehdotuksia, liittyen muun muassa prosesseihin ja toimintatapoihin, joiden pohjalta 
Suomen Tilaajavastuu Oy voi parantaa tämän hetkistä suosittelumarkkinointia. Lopuksi 
tuodaan esille tutkimuksen pohjalta nousseita aiheeseen liittyviä jatkotutkimushaasteita. 
 
6.1 Tulosten yhteenveto 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli saada vastauksia muun muassa siihen, onko 
suosittelumarkkinointi tällä hetkellä tehokkain ja tarkoituksenmukaisin markkinoinnin keino, 
minkä lisäksi haluttiin myös selvittää miten tämän hetkistä mallia voitaisiin kehittää. 
Tutkimuksen avulla saadut vastaukset antoivat melko kattavan kuvan tämän hetkisen 
suosittelumallin toimivuudesta. Tutkimukseen vastanneilta suosittelija-asiakkailta saatiin 
myös varteen otettavia parannusehdotuksia palvelun kehittämiseksi. Huomioitavaa koko 
tutkimuksen osalta oli erityisesti se, kuinka vähän vastaajat antoivat kritiikkiä tämän 
hetkisestä suosittelumallista. 
 
Tutkimuksessa kysyttiin asiakkaiden mielipidettä tämän hetkisestä suosittelumallista useassa 
eri kysymyksessä, jotta tyytyväisyydestä tämän hetkisen mallin toimivuudesta saataisiin 
mahdollisimman laaja ja kattava näkökulma. Pääosin voidaankin todeta, että tämän hetkinen 
malli on toimiva tapa saada tilaajien omat toimittajat mukaan Luotettava Kumppani –
ohjelmaan. Tätä päätelmää tukee muun muassa se, että vastaajilta kysyttiin suoraan 
kysymyksessä neljä (ks. Liite 2), kokevatko he, että tämän hetkinen suosittelujamalli on 
tehokas keino toimittajien suositteluun. Kaikki jo palvelua aktiivisesti käyttävistä vastaajista 
ilmoittivat tämän hetkisen tavan olevan tehokkain keino saada omat toimittajat mukaan 
ohjelmaan, mitä perusteltiin muun muassa edullisuudella, helppoudella työmäärän 
vähenemisellä. 
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Kaikki vastaajat käyttävät yhtä tai useampaa suosittelukeinoa, mikä on tutkimustulosten 
kannalta merkittävää tämän hetkisten suosittelukeinojen tutkimisen osalta. Tällä hetkellä 
käytetyin suosittelukeino on suosittelukirje tai sähköposti. Sähköpostin suosio on selitettävissä 
muun muassa sillä, että se on helppo ja yleisesti tunnettu tiedotuskanava, jonka tehokkuus 
perustuu muun muassa massapostituksen helppouteen ja paikasta riippumattomaan 
interaktiiviseen kommunikointiin. Perinteiset suosittelukirjeet koetaan luultavimmin 
kohdejoukkoon hyvin sopivaksi henkilökohtaisemmaksi tiedotustavaksi, ja pitkään toimineista 
viestintä- ja markkinointikäytänteistä halutaan pitää kiinni pitkien asiakkuuksien 
säilyttämiseksi. 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n rakennus- ja suosittelija-asiakkaiden suosittelualttiutta mitattiin 
tutkimuksessa Net Promoter Score (NPS) –menetelmällä. Kuten jo tässä työssä aiemmin 
mainittiin, on hyvien yritysten NPS, eli asiakkaiden suosittelualttius n.75 – 80 %. 
Tutkimustuloksista ilmennyt Suomen Tilaajavastuu Oy:n rakennus- ja kiinteistöalan 
suosittelija-asiakkaiden NPS on 70 %,joten näin ollen voidaan sanoa STV Oy:n rakennus- ja 
kiinteistöalan suosittelija-asiakkaiden suosittelualttiuden olevan melko hyvällä tasolla. 
Suosittelualttius on tärkeä indikaattori suosittelumallin toimivuudesta, sillä vastaajat tuskin 
haluaisivat suositella palvelua, johon eivät ole tyytyväisiä. 
 
Yhteenveto vastaajien esittämistä kehitysehdotuksista esitetään seuraavassa alaluvussa 
yhdessä tutkijan esittämän teoreettisen viitekehyksen ja tutkimustulosten pohjalta koottujen 
johtopäätösten ja konkreettisien kehitysehdotusten kanssa. Yksi tutkimuksen pääkysymyksistä 
liittyi palvelun ja prosessin kehittämiseen, joten vastaajilta saadut kehitysehdotukset 
halutaan liittää mukaan myös koko opinnäytetyön tutkimuksen pohjalta muotoutuneisiin 
kehitysehdotuksiin. 
 
6.2 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n tämän hetkinen suosittelumalli on tehokas ja toimii pääosin hyvin. 
Keskeisenä puutteena tutkimuksen pohjalta nousseista kommenteista voidaan kuitenkin 
päätellä, että suositteluun tarvittava ohjeisto on tällä hetkellä puutteellinen, toisin sanoen, 
suositteluprosessi toimii hyvin, mutta siihen liittyviä taustatekijöitä ja lisäpalveluita tulisi 
kehittää. Tilaajia täytyy myös tiedottaa tavoista, joiden avulla toimittajia saadaan aktiivisesti 
mukaan liittymään palveluun. Tässä apuna tullaan tarvitsemaan tilastoita ja statistiikkaa 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n asiakkaista. 
 
Suosittelumallin toimivuutta voidaan tällä hetkellä perustella useilla suosittelukeinoilla, joista 
tilaaja-asiakkaat voivat valita omaan toimintatapaansa sopivimman vaihtoehdon. Suosittelija-
asiakkaat käyttävät yhtä tai useampaa suosittelukeinoa, mikä on osoitus siitä, että suosittelua 
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pyritään harjoittamaan aktiivisesti, mutta sen tehokkuuteen ei ole takeita, sillä minkäänlaista 
tilastointia ei tällä hetkellä ole olemassa. Näin ollen ohjeistusta myös eri suosittelukeinoista 
ja niiden käytöstä tarvitaan suosittelija-asiakkaille. 
 
Tällä hetkellä Luotettava Kumppani –palveluun liittyneiden yritysten määrä ei ole kasvanut, 
vaikka suosittelija- ja Valvoja-asiakkaiden määrä on kasvanut tasaisesti koko vuoden (Albäck 
2011). Palveluun liittyneiden yksittäisen tilaaja-asiakkaan asiakaskunta liikkuu keskimäärin 
satojen ja tuhansien välillä, joten tämä tulisi näkyä myös Suomen Tilaajavastuu Oy:n 
Luotettava Kumppani –jäsenten määrän kasvussa. Ainoa keino toimittajien aktivoimiseen ja 
Luotettava Kumppani –palveluun liittymiseen on palveluun liittyminen jo 
tarjouspyyntövaiheessa ja Luotettava Kumppani –ohjelmaan kuuluminen koko sopimuskauden 
ajan. Tämä edellyttää tilaajilta selkeää toimintatapaa, ja joissain tapauksissa myös sitä, että 
toimittajien tarjouksia ei huomioida, elleivät he ole liittyneet tai ovat parhaillaan liittymässä, 
Luotettava Kumppani –palveluun.  
 
Osa tilaajista vaatii jo omilta toimittajiltaan Luotettava Kumppani –ohjelmaan liittymistä, 
mutta haasteellista tämän kannalta onkin juuri se, että lain mukaan he eivät voi ”pakottaa” 
toimijoitaan liittymään ohjelmaan, ja osa tilaajista saattaa pelätä toimittajien reaktiota, jos 
heidät pakotettaisiin liittymään. Näin ollen tehokkuuteen voitaisiin vaikuttaa nopeimmin 
lakimuutoksella. Tällä hetkellä se ei kuitenkaan ole mahdollista alalla olevien vakiintuneiden 
toimintatapojen ja käytänteiden vuoksi; lakimuutoksen lisäksi muutosta täytyisi tapahtua 
myös asenteissa. 
 
Koska suosittelumalliin ei voida tällä hetkellä vaikuttaa lakiin lisättävillä uusilla pykälillä tai 
säädöksillä, tulee ratkaisu suosittelumallin tehostamiseen ja kehittämiseen löytää muualta. 
Seuraavaksi esitellään muutamia konkreettisia kehitysehdotuksia, joiden avulla 
suosittelumallin tehokkuuteen voitaisiin vaikuttaa ja parantaa samalla koko mallin 
toimivuutta. 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n tulisi luoda selkeä ohjeistus suosittelija-asiakkaille koko 
suositteluprosessista, josta kävisi ilmi suosittelijalta vaadittavat toimenpiteet sekä Suomen 
Tilaajavastuu Oy:n tarjoamat työkalut suosittelun tehostamiseen. Ohjeistuksen tarpeesta 
mainittiin myös tutkimusvastauksissa. Ohjeistus tulisi jakaa kaikille suosittelija-asiakkaille 
uuden sopimuksen yhteydessä, minkä lisäksi sen tulisi olla saatavilla myös sähköisenä versiona 
tilaajavastuu.fi-sivustolta. Avaintekijöitä ohjeiston luomisessa ovat koko suositteluprosessin 
kuvaaminen suosittelijalle vaihe vaiheelta, sekä eri suosittelukeinojen hyötyjen kuvaaminen 
suosittelijalle. 
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Suositteluohjeistukseen liittyen, Suomen Tilaajavastuu Oy:ssä tulisi huomioida palvelujen 
sopivuus kaikille suosittelijoille toimialasta riippumatta, mikä nousi esille myös kyselyyn 
vastanneen suosittelija-asiakkaan kehitysehdotuksesta. Näin ollen urakointiin liittyvät termit 
tulisi poistaa kaikista tilaajavastuu.fi-palveluista ja käyttää selkeämmin käsitteitä tilaaja ja 
toimittaja yli-, pää- ja aliurakoitsijan sijaan. Tällä hetkellä Valvoja-palvelu on suunnattu 
pelkästään rakennusalan yrityksille, minkä takia termit ovat muiden alojen näkökulmasta 
harhaanjohtavia. Urakointiketjusta voitaisiin käyttää sanaa tilaus- tai työn toimitusketju, 
näkökulmasta riippuen, ja käsite työmaa voitaisiin korvata esimerkiksi sanalla projekti. 
Tilaajan ja toimittajan käsitteiden selkiyttämiseksi roolit voitaisiin jakaa karkeasti esimerkiksi 
liikevaihdon perusteella. Tärkeää olisi myös tuoda esille se, että tilaajavastuulaki ei kosketa 
pelkästään rakennusalaan liittyviä toimijoita, mutta myös esimerkiksi siivous- ja 
henkilöstönvuokrausyrityksiä. 
 
Jotta suosittelija-asiakkaat voisivat hyödyntää palveluita tehokkaasti, tulee Suomen 
Tilaajavastuu Oy:n muodostaa mittareita palvelun tehokkuuden ja asiakasmäärien kuvaamisen 
tehostamiseksi. Tämä vaatii yhteistyötä sekä myynti- että markkinointitiimeiltä, mutta myös 
tuotekehitystiimin panoksen, jotta konkreettisten mittaristojen ja statistiikkajärjestelmien 
toteuttamisesta saadaan mahdollisimman konkreettinen näkökulma. Kuten jo aikaisemmin 
teoriaosiossakin mainittiin, tulee yrityksellä olla erilaisia järjestelmiä, joiden avulla 
asiakastietoja ja ostokäyttäytymistä voidaan seurata, jotta myynti- ja 
markkinointitoimenpiteitä voidaan suunnata oikeaan aikaan asiakkaan elämänkaaren vaiheen 
mukaisesti. 
 
Suomen Tilaajavastuu Oy:n tulisi suunnata markkinointia tehokkaammin tietyille 
kohderyhmille. Tällä hetkellä markkinointi tapahtuu pääosin eri alojen lehdissä olevien 
mainosten ja messuosallistumisten muodossa. Kumpikin markkinoinnin tapa on hyvä ja 
tehokas, mutta sen sijaan, että STV Oy pyrkii markkinoimaan palveluita mahdollisimman 
monen eri kanavan kautta, voisi olla mielenkiintoista kokeilla myös kohdennettuja 
markkinointikampanjoita toimialojen mukaan. Tällöin myös markkinointimateriaali tulisi 
suunnitella kohderyhmään liittyviä seikkoja silmällä pitäen. näin ollen siis esimerkiksi 
rakennusalalle suunnattua markkinointimateriaalia ei tule käyttää henkilöstönvuokrausala 
markkinointikampanjoissa. Yhteisiä markkinointikampanjoita voitaisiin suunnitella esimerkiksi 
viranomaisten tai erilaisten liittojen tai yhdistysten kanssa, jotta saataisiin näkyvyyttä ja 
palvelun luotettavuuden merkitys kasvaisi.  
 
Koska sosiaalinen media on tällä hetkellä erittäin suosittu kommunikointi- ja 
tiedonvälityskanava, voitaisiin Suomen Tilaajavastuu Oy:ssä luoda interaktiivinen 
keskustelufoorumi, jossa sekä tilaajat, että toimittajat voisivat tuoda esille omia 
mielipiteitään, sekä keskustella tilaajavastuulain noudattamiseen liittyvistä asioista. Suomen 
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Tilaajavastuu Oy voisi toimia asiantuntijana, jolta voitaisiin tarvittaessa pyytää tulkintaa tai 
tiedustella lakiin liittyvissä käytänteissä, sillä tällä hetkellä asiakaspalvelusta saadun 
palautteen perusteella hyvin harva toimittaja tietää tilaajavastuulaista ja siihen kaikista 
liittyvistä velvoitteista. Foorumin avulla parannettaisiin asiakastyytyväisyyttä, ja 
vahvistettaisiin markkina-asemaa mahdollisia kilpailijoita tulevaisuuden kilpailijoita silmällä 
pitäen, sekä saataisiin aikaan jo teoriaosiossakin mainittua pitkällä aikavälillä 
konkretisoituvaa suhteellista arvoa. Hyvällä ja monipuolisella palvelulla vahvistettaisiin 
asiakasuskollisuutta ja saataisiin aikaan positiivista word of mouth –viestintää. Tässä voitaisiin 
hyödyntää myös esimerkiksi Facebookia, jonka avulla voitaisiin kehitellä erityisesti 
kuluttajapuolella paljon käytettyä kaverikampanja-mallia; ”Jos saat oman kaverisi liittymään 
Luotettava Kumppani –palveluun, saat 20% alennusta vuoden jäsenmaksusta.” 
 
6.3 Jatkotutkimushaasteet 
 
Tässä työssä toteutetun tutkimuksen perusteella nousi myös jatkotutkimushaasteita. Tärkeää 
olisi tutkia, kuinka toimivia yksittäiset suosittelukeinot ovat ja mitä hyötyjä asiakkaat näkevät 
suosittelukeinoissa. Lisäksi olisi erittäin tärkeää selvittää, miksi osa Suomen Tilaajavastuu 
Oy:n suosittelija-asiakkaista on tyytymättömiä, ja mikä vaikuttaa siihen, että he eivät 
mielellään suosittele STV Oy:n tarjoamia palveluja. 
 
Tilaajien lisäksi myös toimittajille olisi aiheellista suunnata kyselytutkimus, jonka avulla 
voitaisiin selvittää Luotettava Kumppani –ohjelmaan liittyviä puutteita ja haasteita sekä 
samalla kartoittaa myös asiakkaiden tietoutta tilaajavastuulakiin liittyvien yhteiskunnallisten 
velvoitteiden hoitamisessa. Koska Suomen Tilaajavastuu Oy on tällä hetkellä ainoa pelkästään 
tilaajavastuuraporttien toimittamiseen keskittyvä toimija, tulee sen viedä tietoutta eteenpäin 
lakiin liittyvistä velvoitteista. Niin kuin jo teoriaosiossa mainittiin, on tilaajavastuulaki varsin 
uusi laki, eikä siihen liittyviä velvoitteita tunneta vielä riittävän hyvin kaikkien tilaajien 
puolella, eikä varsinkaan toimittajien keskuudessa.  
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Liite 1 Saatekirje 
Arvoisa Suomen Tilaajavastuu Oy:n asiakas, 
 
Opiskelen liiketaloutta Laurea-ammattikorkeakoulussa ja teen opinnäytetyöni Suomen 
Tilaajavastuu Oy:n suosittelumarkkinoinnin toimivuudesta rakennus- ja kiinteistöalan 
suosittelija-asiakkuuksissa. Toimin tällä hetkellä myös Suomen Tilaajavastuu Oy:n 
asiakaspalvelupäällikkönä. Lähestyn Teitä näin sähköpostitse, ja toivon, että löydätte aikaa 
vastata oheiseen verkkolomakkeeseen. Lomakkeeseen vastaaminen vie teiltä aikaa noin 5-10 
minuuttia. 
 
Vastauksenne ovat tärkeitä opinnäytetyöni kannalta ja niitä hyödynnetään jatkossa Suomen 
Tilaajavastuu Oy:n myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun kehittämisessä.Tarve 
suosittelumallin tutkimiselle on suuri, sillä haluamme parantaa asiakastyytyväisyyttä ja saada 
arvokasta palautetta palveluidemme kehittämiseen. 
Vastauksenne käsitellään nimettöminä. 
 
Kyselylomakkeen täyttäminen ja palauttaminen 
 
Toivon, että vastaatte oheiseen verkkolomakkeeseen viimeistään 23.9.2011. Mikäli teillä 
tulee kysyttävää lomakkeeseen liittyen, vastaan mielelläni kysymyksiinne. Voitte olla minuun 
yhteydessä joko puhelimitse p. 040 159 9424 tai sähköpostitse johanna.sihvonen@aspida.com 
 
Linkki kyselylomakkeeseen 
 
Kiitän Teitä jo etukäteen ajastanne ja tärkeistä mielipiteistänne! 
 
 
Kunnioittaen, 
 
Johanna Sihvonen 
Suomen Tilaajavastuu Oy 
Asiakaspalvelupäällikko 
 
Johanna.sihvonen@tilaajavastuu.fi 
+358 40 1599 424 
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Liite 2 Muistutusviesti 
Hei, 
 
Muistattehan vastata kyselylomakkeeseen viimeistään tämän viikon perjantaina eli 23.9.! 
Antamanne palaute on minulle erittäin tärkeää työni onnistumisen kannalta. 
 
Alla vielä linkki vastauslomakkeeseen. Kysymyksiä on 8, ja niihin vastaaminen vie Teiltä n.5 – 
10 minuuttia. 
 
Linkki kyselylomakkeeseen 
 
Kiitos ajastanne! 
 
 
Ystävällisin terveisin, 
 
Johanna Sihvonen 
Suomen Tilaajavastuu Oy 
Asiakaspalvelupäällikko 
 
Johanna.sihvonen@tilaajavastuu.fi 
+358 40 1599 424
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Liite 3 Kyselylomake 
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Liite 4 Vastaukset 
 
1. Mikä sai teidät liittymään Valvoja–palveluun? 
- Saimme hyvän kuvan palvelusta ja koimme sen tarpeelliseksi ja työtä helpottavaksi 
työkaluksi. 
- Asbida Oy:n esittely. Yrityksemme ei ole vielä liittynyt valvojapalveluun, mutta tarkoitus on 
liittyä myöhemmin tänä vuonna. 
- Testaamme tällä hetkellä pilottikohteissamme Valvojapalvelun soveltuvuutta toimintamme 
tukemiseksi tilaajavastuu asioissa. 
- Tarve helpottaa alihankkijoiden ilaajavastuuvelvoitteiden hallintaa. 
- Yrityksemme käyttää paljon alihankintapalvelua ja tilaajavastuulaki edellyttää, että 
kumppanien asiat pitää olla kunnossa. 
- Helpottaa / yksinkertaistaa lakisääteisten tarkastusten hoitamista. 
- Laki, oman työn helpottaminen, valvonnan laadun parantaminen 
 
2. Miten suosittelette Tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava Kumppani -ohjelmaa tällä 
hetkellä omille toimittajillenne? 
- Kerromme palvelusta sopimusneuvottelujen yhteydessä ja olemme laittaneet 
suosittelukirjettä aliurakoitsijoillemme samalla, kun pyydämme tilaajavastuulain mukaisia 
todistuksia.  
- Työtä tilaavat henkiöt suosittelevat yrityksille palveluun liittymistä siinä vaiheessa, kun 
pyydämme tarvittavat lomakkeet (kaupparekisteri, verovelkatodistus, todistus eläkemaksujen 
maksamisesta) 
- on ihan pakko liittyä jos haluaa toimia yhteistyössä  
- Jokaisessa tarjouspyyntölomakkeessa on suositus liittymisestä tilaajavastuu.fi palveluun. 
- Sopimusneuvottelussa 
- Kätevä työkalu. 
- Meillä on jo alihankintasopimuksessa maininta siitä, että edellytetään liittymistä (mikäli ko. 
yritys ei vielä ole) Luotettava kumppani -palveluun. 
- Tällä hetkellä en voi suositella kun me ei olla saatu palvelua todenteolla käytiin, kun en ole 
saanut teidän puolelta mallia miten alkaisimmen painostaa urakoitsijoitamme palvelun 
käyttöön. Toki olisin voinut itsekin olla yhteydessä vaan kun ei ole ehtinyt.  
Nyt toivonkin että olisitte yhteydessä ja sovittaisiin meidän kumppaneiden massapostituksesta 
ja näkymistä jolla urakoitsijat näkyisivät meidän suuntaan. 
- Edellytämme alihankkijoiltamme tätä palvelua (tai vastaavaa) 
- Kirjeitse, hankintaneuvotteluissa, puhelimessa 
 
3. Mitä käytätte tärkeimpänä argumenttina, kun yritätte saada omia toimittajianne 
liittymään Tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava Kumppani –ohjelmaan? 
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- Palvelun helppoutta ja edullisuutta. Vähentää molempien osapuolten työtä.  
- "Paperisodan" helpottumista. 
- vastuu  
- Järjestelmäämme on kehitetty automaattipäivitys tilaajavastuu.fi palvelussa olevien 
toimittajien osalta, joten asioiden sujuvuus tältä osin on argumenttimme 
- Yrityksen omaan sähköiseen hallintajärjestelmään on rakennettu suora linkitys ko.paperien 
siirtymisestä tilaajavastuu palvelusta. 
- Helppous, edullinen 
- Luotettavuus. 
- Ei olla saatu homma käyntiin, kts edellinen kohta. 
- Pakko, oma hyöty (asiakkaisiin nähden) 
- Helppous 
 
4. Koetteko, että suositteleminen on tällä hetkellä tehokkain keino saada omat 
toimittajanne mukaan Tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava Kumppani –ohjelmaan? Jos 
ette, miksi? 
- Kyllä.  
- Kyllä 
- ok  
- Suosittelun lisäksi palvelun helpottavien ominaisuuksien kertominen toimittajalle auttaa 
liittymisessä 
- Kyllä 
- kyllä 
- Mielestäni meillä on riittävä suosittelukeino. 
- lj 
- Kyllä 
- Voisihan se tehdä pakolliseksi. 
 
5. Miten koette Tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava Kumppani  -ohjelman suosittelemisen 
hepottavan omaa työtaakkaanne tilaajavastuulain valvonnassa? 
- Tietoisuus laista ja sen vaatimuksista menee myös yhteistyökumppaneillemme. On mukavaa 
suositella hyvää palvelua.  
- Jatkuva soittelu urkoitsijiolle jää pois. Myös papereiden arkistointi vähenee. 
- huomattavasti  
- Helpottaa paljonkin ja palvelun jatkokehittelyn jälkeen kokoajan helpottuu 
- Vähentää työkuorma työmaahenkilöiltä päivitystarpeen osalta ja kts. vastaus 3. 
- Helpottaa kovasti  
- Ei tarvitse olla niin aktiivisesti pyytämässä kumppaneilta ajantasaisia papereita 
velvoitteiden täyttämisestä. 
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- Varmasti helpottaisi. 
- Vähentää paperityötö ja parantaa valvonnan laatua  
- Joutuisin työttömäksi 
 
6. Mitä suosittelukeinoja käytätte Tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava Kumppani -
ohjelman suosittelemiseen? 
- Suosittelukirje tai sähköposti, Valtakirjojen jakaminen esimerkiksi työmaalla tai muuten, 
Suosittelu puhelimitse, sähköpostitse tai keskustelun yhteydessä 
- Suosittelukirje tai sähköposti, Suosittelu puhelimitse, sähköpostitse tai keskustelun 
yhteydessä 
- Suosittelukirje tai sähköposti, Valtakirjojen jakaminen esimerkiksi työmaalla tai muuten 
- Suosittelukirje tai sähköposti, Raportit -palvelussa olevan Kutsu Kumppaniksi -linkki, 
Valtakirjojen jakaminen esimerkiksi työmaalla tai muuten, Suosittelu puhelimitse, 
sähköpostitse tai keskustelun yhteydessä, tarjouspyyntö 
- Valtakirjojen jakaminen esimerkiksi työmaalla tai muuten, Suosittelu puhelimitse, 
sähköpostitse tai keskustelun yhteydessä 
- Suosittelukirje tai sähköposti, Raportit -palvelussa olevan Kutsu Kumppaniksi -linkki 
- Suosittelukirje tai sähköposti, Raportit -palvelussa olevan Kutsu Kumppaniksi -linkki 
- Suosittelukirje tai sähköposti 
- Suosittelukirje tai sähköposti, Raportit -palvelussa olevan Kutsu Kumppaniksi -linkki 
- Suosittelukirje tai sähköposti, Valtakirjojen jakaminen esimerkiksi työmaalla tai muuten, 
Suosittelu puhelimitse, sähköpostitse tai keskustelun yhteydessä 
 
7. Kuinka mielellänne suosittelette palveluamme? 
- 10 
- 10 
- 10 
- 9 
- 9 
- 9 
- 9 
- 9 
- 3 
- 7 
 
8. Miten toivoisitte Suomen Tilaajavastuu Oy:n kehittävän jatkossa suositteluprosessia, 
jotta Teidän olisi helpompaa suositella Tilaajavastuu.fi-palvelun Luotettava Kumppani -
ohjelmaa omille toimittajillenne? 
- Enemmän mainontaa esimerkiksi rakennusalan lehdissä.  
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- En osaa vastata tähän. 
- TEILTÄ PITÄISI SAADA TARKEMPI LUOKITTELU YRITYKSEN TOIMIALAN MUKAAN  
- Tämä on tarpeeksi selkeä 
- sähköiset linkit ja materiaalit käyttöön  
- Ei toiveita. 
- Mielestäni nyt on jo riittävän hyvä suositteluprosessi olemassa. Meidän yrityksellämme se on 
toiminut erinomaisesti. 
- Viimeeksi kun palvelussa kävin, niin se oli suunnattu täysin rakennusliikkeiden käyttöön. 
Kiinteistönomistajan näkökulmasta kumppanuusverkosto muodostuu pääovin ylläpidon 
toimijoista, jolloin terminologia on hiukan harhaan johtava.  
Urakoinnin alihankintaketjut näkyviin. 
- --- 
- Kutsu kumppania linkkiä ei viitsi käyttää, koska en tiedä kuinka monta kutsua urakoitsija on 
jo saanut. 
 
9. Tähän kohtaan voitte laittaa vapaita kommentteja ja kehitysehdotuksia. 
- Olkaa yhteydessä Hoas Jari Nupponen  
- Päivitykset eivät aina toimi. Miten ulosottotilanteissa menetellään. Saammeko niistä tiedot. 
Pyydättekö ottamaan meihin yhteyttä? 
